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Tiivistelmä: 
 
Tässä opinnäytetyössä tutkittiin HelmiHatun asiakkaiden kokemaan arvoa. 
Yksinkertaisimmillaan arvo voidaan määritellä muodostuvan tuotteesta tai 
palvelusta koettujen hyötyjen ja uhrausten erotuksena. Tutkimuksen tavoitteena oli 
tunnistaa ja kuvata koetun arvon pohjalta asiakasryhmiä, jotka kokevat 
samankaltaista arvoa yrityksen tuotteista ja palveluista. Tavoitteena oli löytää 
uusia keinoja markkinoinnin kilpailuun jatkuvasti kiristyvässä kilpailutilanteessa. 
Tutkimuksen viitekehyksessä hyödynnettiin Sweeneyn ja Soutarin 2001 
arvomittaristoa. Mittariston ulottuvuudet ovat laatumielikuva, hinta-laatusuhde, 
emotionaalinen arvo ja sosiaalinen arvo. Näiden arvojen tunnistaminen ja 
hyödyntäminen markkinoinnin kilpailukeinoina auttaa yritystä menestymään 
liiketoiminnassaan.  
 
Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin yrityksen kotisivuille linkitetyllä 
elektronisella kyselylomakkeella. Kyselyn linkki lähetettiin 80 yrityksen asiakkaalle 
ja vastauksia kyselyyn saatiin 53 kappaletta.  Koettua arvoa tutkittiin 12 
väittämällä, jotka analysoitiin faktorianalyysillä. Metodin avulla muodostettiin kaksi 
faktoria, joiden perusteella väittämistä muodostettiin summamuuttujat: 1) hinta & 
laatu ja 2) sosiaalinen & emotionaalinen arvo.  
 
Summamuuttujia hyödynnettiin edelleen ryhmittelyanalyysissä, jolla muodostettiin 
kaksi arvopohjaista asiakasryhmää: tyytyväiset ja vaativat asiakkaat. ”Tyytyväiset” 
asiakasryhmä kokivat tuotteiden ja palveluiden tuottavan heille korkeaa arvoa. 
”Vaativat” asiakasryhmässä esiintyi tyytymättömyyttä niin hintaan kuin laatuunkin, 
myös tuotteista koettu sosiaalinen ja emotionaalinen arvo on matalampi. Ryhmien 
välille muodostui myös eroja korujen hankintaan ja käyttöön liittyvissä 
kysymyksissä. 
 
Ammattitaito ja ystävällinen palvelu nousi kyselyssä yrityksen tärkeäksi 
voimavaraksi. Yrityksen ja asiakkaiden välille on selvästikin muodostunut vahva 
sosiaalinen side. Liikkeen aukioloaikoihin ja sijaintiin kohdistui jonkin verran 
muutospaineita. Yritys on muuttanut uusiin liiketiloihin kyselyn jälkeen, palkannut 
lisää henkilökuntaa ja laajentanut aukioloaikojaan. 
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Abstract: 
 
The purpose of this thesis was to study the customer perceived value of 
HelmiHattu. Perceived value can be defined as consisting of product or service 
benefits and sacrifices to the difference. The study was to describe and recognize 
the perceived value on the basis of groups of customers who are experiencing a 
similar value of the company´s products and services. The aim was to find out new 
ways of marketing in tightening competition. The thesis frame of reference was 
used the Sweeny and Soutar´s value metrics. Metrics dimensions were price-
quality ratio, quality image, social value and emotional value. Understanding and 
utilizing these values as a part of marketing competition will help companies 
succeed in their businesses. 
 
The empirical part of the study was made by linking electronic questionnaire to the 
company’s website. The electrical link was sent to 80 clients with 53 responses. 
Perceived value was studied by 12 claims, which were analyzed by factor 
analysis. By the method two factors were formed. The variables were: 1) price & 
quality and 2) social & emotional value. 
 
Sum variables were utilized for grouping analysis, which formulated two value-
based customer groups: “satisfied” and “demanding” customers. "Satisfied" 
customers felt that the products and services generate high value to them. 
“Demanding” customers were dissatisfied to product price and quality. They also 
experienced lower social- and emotional value of the products. The differencies 
were formed between the groups related to purchasing and use of jewelry-related 
issues. 
 
The most important factors and the company’s main assets by the questionnaire 
were professional skills and friendly customer service. Between the company and 
customers there has become a strong social relationship. According to 
questionnaire there are pressure to change the company’s opening hours and 
location. After the survey the company has moved to new premises. They have 
also hired more staff and expanded the opening hours. 
 
 
 
 
 
 
Keywords: customer perceived value, the value dimensions, marketing mix, and 
the company's offerings 
1 JOHDANTO 
 
1.1 Tutkimuksen aihealue 
 
Kiristyvässä kilpailutilanteessa yritykset etsivät uusia keinoja myydä tuote tai 
palvelu, sillä pelkät tuotteet eivät takaa yrityksen kilpailukykyä. Kuluttajat vaativat 
tuotteelta tai palvelulta jatkuvasti enemmän, minkä vuoksi yrityksien on oltava 
tietoisia siitä mitä asiakkaat haluavat ja arvostavat.   
 
Tämä opinnäytetyö käsittelee asiakkaan kokemaa arvoa yhdessä markkinoinnin 7-
P kilpailukeinojen kanssa, jotka ovat tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestintä, 
henkilöstö ja asiakkaat, toimintatavat ja prosessit sekä palveluympäristö. Työn 
keskeiset käsitteet ovat asiakkaan kokema arvo, arvoulottuvuudet ja 
markkinoinninkilpailukeinot.  
 
1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet 
 
Tutkimusongelmaksi muodostui: Mistä tekijöistä muodostuu asiakkaan kokema 
arvo?  Alaongelmaksi määrittelin Millaisia asiakasryhmiä voidaan muodostaa 
tulosten perusteella?  Työni tavoitteena on selvittää Helmihatun asiakkaiden 
kokemaa arvoa ja sitä kautta löytää asiakasryhmiä, joiden koettu arvo muodostuu 
samasta tai samoista arvoulottuvuuksista. Työ pyrkii löytämään markkinoinnin 
kilpailuun uusia lähtökohtia asiakkaan kokeman arvon kautta. Tavoitteena on 
selvittää, mitkä eri tekijät muodostavat asiakkaalle arvoa tuotteiden ja palveluiden 
kautta. Yrityksessä ei ole aiemmin tutkittu asiakkaan kokemaa arvoa liiketoiminnan 
kehittämisen näkökulmasta.  
 
Tutkimuksessa asiakkaan kokema arvo jaetaan arvoelementteihin Sweeneyn & 
Soutarin (2001, 211) teorian mukaisesti. Käytettävät arvoulottuvuudet ovat 
laatumielikuva, hinta-laatusuhde, emotionaalinen arvo ja sosiaalinen arvo. 
Tutkimuksen tavoitteena on analysoida nämä arvoelementit sekä näiden kautta 
koettu arvo.  
 Viitekehys muodostuu asiakkaan kokeman arvon ympärille. Koettu arvo on jaettu 
neljään eri arvoulottuvuuteen; hinta, laatu, emotionaalinen ja sosiaalinen arvo. 
Tieto asiakkaiden kokemasta arvosta on tarjooman eli tuotteiden ja palveluiden 
kehittämisen kannalta tärkeää.  Markkinoinnin kilpailukeinojen avulla yritys voi 
tuottaa asiakkailleen arvoa. Suunniteltaessa kilpailukeinoja, asiakkaan arvojen 
tunteminen on siis edellytys oikeiden ratkaisujen löytymiselle.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (Sweeney & Soutaria 2001 
mukaillen) 
 
1.3 Tutkimuksen rakenne 
 
Tutkimus koostuu kuudesta luvusta, joista ensimmäisessä johdatetaan lukija 
tutkimuksen aihealueeseen. Ensimmäisessä osiossa määritellään myös 
tarkemmin tutkimusongelma, työn tavoitteet sekä tutustutaan paremmin 
HelmiHattuun yrityksenä. Toisessa luvussa ja kolmannessa luvussa perehdytään 
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 aiheeseen teorian kautta. Luvuissa määritellään koettu arvo sekä sen 
rakentuminen eri teorioiden avulla. Teoreettinen osuus sisältää myös yrityksen 
kannalta markkinoinnin tärkeimmät kilpailukeinot. Neljännessä luvussa käsitellään 
tutkimuksen suorittamista. Tämä luku sisältää tutkimusmenetelmän ja aineiston 
keräykseen liittyvät tiedot. Viidennessä luvussa käsitellään tuloksia ja kuudes luku 
sisältää työn tuloksien johtopäätökset sekä kehittämiskohteet. 
 
1.4 HelmiHattu  
 
”HelmiHattu” sanana tarkoittaa korunosaa, jota käytetään helmen päällä. Sen 
voidaan periaatteessa sanoa olevan helmen hattu. (Kokki 2010.) Nurmijärveläinen 
yritys HelmiHattu on vuonna 2008 perustettu koruliike, joka valmistaa käsityönä 
yksilöllisiä helmikoruja. (Liite 1.) Helmikoruja voi ostaa valmiista mallistosta tai 
korun voi teettää oman makunsa mukaiseksi. Mallisto sisältää kaula-, ranne, 
korva-, kännykkä- ja käsilaukkukoruja, avaimenperiä, riipuksia sekä erilaisia 
korutarvikkeita. Materiaalina yritys käyttää pääosin lasihelmiä sekä viljeltyjä 
helmiä. Yritys tarjoaa korujen myynnin lisäksi korujen muodistamista eli entisöintiä 
sekä korjauspalvelua. Palvelujen tarjontaan kuuluu myös korukurssien ja 
kotikutsujen järjestäminen. Korukursseja järjestetään erilaisille ryhmille 
eläkeläisistä polttariporukoihin. Yrityksen toiminta oli kyselyn toteutushetkellä 
harrastepohjaista, ja sen kahden omistajan vastuulla. Liikevaihdon ollessa 
kuitenkin jatkuvassa nousussa olivat yrityksen omistajat alkaneet miettiä yrityksen 
laajentamista. (HelmiHattu – yksilöllisiä helmikoruja.) 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 2. HelmiHatun mallistoa (HelmiHattu facebook-sivut 2010). 
 
 2 ASIAKKAAN KOKEMA ARVO 
 
 
2.1 Arvotuotanto liiketoiminnan lähtökohtana 
 
Markkinoinnissa on puhuttu asiakassuuntautuneesta organisaatiosta. Tällä 
tarkoitetaan sitä, että asiakkaan tarpeita otetaan yhä enenevässä määrässä 
huomioon organisaation toiminnassa. Asiakkuusajattelu pyrkii toimimaan 
asiakkaan ehdoilla. Pohjimmiltaan kysymys on asiakkuuden arvon nostamisesta. 
(Storbacka & Lehtinen 2002, 16-17.)  
 
 Storbackan mukaan arvotuotannon ymmärtäminen on tärkeää, jotta asiakkuutta 
voidaan kehittää sekä yrityksen että asiakkaan lähtökohdista. Yritys, jonka 
tavoitteena on olla asiakkuuslähtöinen, pyrkii kaikin keinoin lisäämään tietoaan 
siitä, miten asiakkaat tuottavat itselleen arvoa. (Storbacka 2002, 20.) Palvelujen ja 
tuotteiden kehittämisen lähtökohtana on asiakkailta saatu tieto, jonka avulla 
tarjoomaa voidaan kehittää. Tarjooman mukauttaminen asiakkaan tarpeita 
vastaavaksi on jatkuva prosessi, jonka avulla yritys voi löytää uusia 
arvotuotantomahdollisuuksia. (Storbacka & Kaario & Sivula 2000, 134.)   
 
On tärkeää pystyä ymmärtämään asiakkaan arvotuotantoa selvittämällä mikä 
asiakkaalle on arvokasta, millainen on prosessi, jolla asiakas tuottaa arvoa 
itselleen ja millaisia tavoitteita on asetettu. Asiakastuntemus on arvotuotannon 
ymmärtämisen lähtökohta ja sen avulla yritys voi tehdä asiakkaan kohtaamat 
tilanteet mahdollisimman helpoiksi. (Storbacka & Blomqvist & Dahl & Haeger 
1999, 15.) Asiakkaan kokema arvo vaikuttaa kuluttajaan ja se ratkaisee, missä 
tämä haluaa asioida ja miksi hän haluaa toimia niin kuin toimii (Kuusela & 
Rintamäki 2002, 60). Tästä syystä voidaankin todeta kilpailukykyisen yrityksen 
olevan muutakin kuin pelkkiä tuotteeseen liitettäviä lisäarvoja.  
 
2.2 Asiakkaan kokema arvo käsitteenä  
 
Markkinoinnin näkökulmasta asiakkaan kokema arvo on hyvin laaja käsite. 
Asiakkaan kokema arvo tunnetaan englannin kielessä termeillä ”customer value” 
 ja ”customer perceived value”. Asiakkaan kokema arvo on hyvä erottaa kuluttajan 
arvoista, jotka muodostuvat periaatteista ja ohjaavat kulutuskäyttäytymistämme. 
Asiakkaan kokema arvo sen sijaan syntyy yksittäisessä kulutustilanteessa 
yrityksen ja asiakkaan välillä, kun kuluttaja on käyttänyt tuotetta tai palvelua. 
Asiakkaan kokema arvo on tilannesidonnainen, abstrakti ja subjektiivinen käsite, 
jota on vaikea määritellä yksiselitteisesti ja pätevästi. (Kuusela & Rintamäki 2002, 
16-19.) Teoriat pyrkivät selittämään kuluttajan käyttäytymistä ostotilanteessa. 
.  
 
Markkinoinnin kirjallisuudessa kiinnostus asiakkaan kokemaan arvoon on ollut 
jatkuvassa kasvussa. Kiinnostus aihetta kohtaan on lisääntynyt viime vuosina ja 
sen tärkeys strategisissa linjauksissa on ymmärretty. (Khalifa 2004, 645.) 
Mielenkiinnosta huolimatta aiheen tutkimukseen on panostettu suhteessa vähän 
eikä täysin kattavaa ja yksiselitteistä arvomittaria ole löydetty. (Sweeney & Soutar 
2001, 203). 
   
2.3 Asiakkaan kokeman arvon määrittely ja arvon ulottuvuudet 
 
Arvo käsitteenä voi kuulostaa yksinkertaiselta, mutta sillä on juurensa monilla 
tieteenaloilla, psykologiassa, sosiaalipsykologiassa, taloustieteissä, 
markkinoinnissa ja johtamisessa. Määriteltäessä asiakkaan kokemaa arvoa 
löydetään useita erilaisia määritelmiä ja näkökulmia. (Woodruff & Gardial 1996, 
54.)  
 
Woodruffin ja Gardialin määritelmä perustuu siihen, mitä asiakas toivoisi 
tapahtuvan tietyssä tilanteessa asioidessaan, jotta he voivat saavuttaa 
haluamansa päämäärän. Määritelmään liittyy kolme tärkeää elementtiä. Tuotteet 
voidaan nähdä keinoina saavuttaa haluttu päämäärä tai tavoite, joka voidaan 
edelleen jakaa käyttö- tai omistusarvoksi. Toiseksi tuotteen aikaansaamat 
seuraukset tuottavat arvoa ja kolmanneksi arvon muodostumiseen vaikuttaa 
käyttötilanne, jossa arvot määritellään. (Woodruff & Gardial 1996, 54-55.) Monroe 
puolestaan määrittelee asiakkaan kokeman arvon yksinkertaisella tavalla 
seuraavasti: 
 
  
      
    
 
        koetut hyödyt 
  asiakkaan kokema arvo  =  _____________ 
     koetut uhraukset 
             
 
 
 
 
KUVIO 3.  Monroen määritelmä asiakkaan kokemasta arvosta (Monroe ref. 
Kuusela &Rintamäki 2002, 17).   
 
Hänen mielestään positiiviset ominaisuudet, jotka liittyvät tuotteen ostoon, 
palveluun, asiointikokemukseen tai asiointipaikkaan ovat yhdistelmä hyödyistä. 
Negatiiviset ominaisuudet ovat vastaavasti koettuja uhrauksia. Näiden erotuksena 
syntyy asiakkaan kokema arvo. (Monroe ref. Kuusela & Rintamäki 2002, 17.) 
Hyödyt perustuvat aina asiakkaan omaan subjektiiviseen arvioon. Koettuja hyötyjä 
ei näin ollen voida vertailla objektiivisesti keskenään. (Kuusela & Rintamäki 2002, 
29.) 
 
Kuuselan ja Rintamäen (2002, 36-37) mukaan asiakkaan kokema arvo on 
hierarkkisesti syntyneen asiointikokemuksen hyötyjen ja uhrausten erotus. 
Kuviossa kolme ylin taso määrittää mitä tehdään ja alin taso määrittää käytännön 
toimenpiteet, eli miten tehdään.  
 
Ylimmällä tasolla kuviossa 3 ovat asiakkaan tavoitteet ja päämäärät. Tämä taso on 
kaikkein pysyvin, alimman tason ominaisuudet muuttuvat kilpailun vaikutuksesta. 
Ylhäältä alaspäin liikuttaessa tavoitteet ja päämäärät ohjaavat asiakasta 
löytämään tuote haluttujen hyötyjen avulla. Alhaalta ylöspäin siirryttäessä tuotteen 
ominaisuudet vaikuttavat valintaan ja sitä kautta myös hyödyt ja uhraukset. 
Hyötyjen ja uhrausten kautta löytyy haluttu lopputulos. (Kuusela & Rintamäki 2002, 
37.)   
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVIO 4.  Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen (Kuusela & Rintamäki 2002, 
36). 
 
Sweeney ja Soutar (2001, 211) puolestaan jakavat koetun arvon neljään arvo 
ulottuvuuteen, jotka ovat emotionaalinen arvo, sosiaalinen arvo, laatumielikuva ja 
hintalaatu suhde. Arvon ulottuvuudet on hyvä tunnistaa, sillä niistä löytyy 
mahdollisuuksia suunnitella ja johtaa kuluttajan asiointiin liittyviä kokemuksia. 
(Kuusela 2002, 61). 
 
Emotionaalinen arvo syntyy tuotteen tai palvelun herättämistä tunteista. (Sweeney 
& Soutar 2001, 211). Emotionaalinen sitoutuminen tapahtuu asiakkaan 
tuntemuksien perusteella. Asiakas esimerkiksi kokee kuuluvansa yrityksen 
kohderyhmään tai viihtyy asioidessaan liikkeessä. (Kuusela 2002, 61.) Kuluttajan 
tuntemukset, kuten ilo, onnellisuus, turhautuminen ja pettymys vaikuttavat 
kuluttajan käyttäytymiseen. Kuluttajan kokemat tunteet määrittelevät tulevaa 
ostokäyttäytymistä. (Woodruff & Gardial 1996, 93.)  
 
Säilyttääkseen kilpailukykynsä yrityksen on tunnettava asiakkaansa sekä 
kuunneltava ja kohdeltava heitä yksilöinä. Kauppaan mentäessä halutaan saada 
muutakin kuin pelkkä tuote tai palvelu. Mielihyvän ja viihtyvyyden tunteminen sekä 
arjesta pakeneminen saattavat kuulua kaupassa asioimiseen. (Kuusela 2002, 41.) 
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 Ne asiakkaat, jotka tuntevat kuluttamisen tuovan tärkeää kokemuksellisuutta, 
emotionaalisen arvon kokeminen on tärkeää. Kuluttajassa positiivisia tuntemuksia 
herättävä tuote tai palvelu saattaa tuottaa asiakkaalle emotionaalisen 
arvokokemuksen. (Sheth ym. 1991, 161.) Sweeney & Soutar (2001, 216) kuitenkin 
painottavat, että pelkän emootion varassa tehtyjä ostopäätöksiä tehdään harvoin. 
Vain tietyt tuotteet ja palvelut ostetaan pelkän emootion varassa.  
 
Sosiaalinen arvo syntyy, kun kuluttaja kokee minäkuvansa vahvistuneen tuotteen 
tai palvelun käyttämisen kautta. (Sweeney & Soutar 2001, 211). Sosiaaliset tekijät 
ovat ulkopuolisia tekijöitä, jotka vaikuttavat kuluttajan käyttäytymiseen. Kuluttaja 
voi kokea sosiaalisia hyötyjä vuorovaikutuksellisissa palvelutilanteissa. Asiakkaan 
ja yrityksen työntekijän välille voi usein muodostua vahva sosiaalinen side, 
varsinkin kun asiakassuhde on kestänyt pidempään. (Ylikoski 1999, 82,185.) 
Sosiaalista arvoa esiintyy erityisesti tuotteissa ja palveluissa, jotka koetaan muiden 
kanssa. Erityisesti vaatteet ja korut synnyttävät paljon sosiaalista arvoa. (Sheth 
ym. 1991, 161.)   
Laatu on tärkeä ominaisuus tuotteelle. Ennen tuotteen laadulla tarkoitettiin 
virheettömyyttä, mutta nykyisin laatu koskee kaikkea liiketoimintaa yrityksessä.  
Asiakkaiden tarpeiden ja vaatimusten täyttäminen on hyvän laadun edellytys. 
Laatu on juuri niitä ominaisuuksia, mitä asiakas arvostaa tuotteessa. Laadun 
lähtökohta on toimiva tuoteydin, eikä lisäpalveluilla voi korjata heikkoa tuoteydintä. 
Tuotantomenetelmä kertoo tuoteytimen laadusta ja esimerkiksi käsintehtyjä 
uniikkikoruja pidetään yleisesti korkealaatuisina. Tuotteen laatua viestittää myös 
myyntipaikka sekä miljöö. (Bergström & Leppänen 2009, 237-238, 240).  
 
Asiakastyytyväisyys syntyy hyvästä laadusta. Tyytyväinen kuluttaja on 
asiakasuskollinen ja kasvattaa yrityksen voittoja. Pysyvä henkilökunta 
mahdollistaa paremman laadun tuottamisen. (Isoviita 1999, 184.) Lahtisen & 
Isoviidan (2004, 84) mukaan heikko laatu on yrityksen suurin kustannuserä. 
Heidän mukaansa noin 25 prosenttia myynnistä voi jäädä saamatta heikon laadun 
vuoksi, sillä kilpailijalla voidaan arvioida olevan parempi laatu. 
 
Hinta-laatusuhde voidaan määritellä tuotteesta maksetun hinnan ja asiakkaan 
kokeman hyödyn suhteeksi. (Mäntyneva 2002, 84). Taloudellisia hyötyjä asiakas 
voi saada alennuksien ja tarjousten kautta (Ylikoski 1999, 185). Hinta kertoo 
 tuotteen arvon ja se perustuu tuotteen kysyntään ja tarjontaan. (Mäntyneva 2002, 
85). Asiakkaan kokeman laadun perusteella voidaan selvittää onko hinta-
laatusuhde kohdallaan. Hinta on myös laadun tärkeä mittari. (Bergström & 
Leppänen 2009, 240). Hintaa on käsitelty tarkemmin luvussa 4.3 Hinta 
kilpailukeinona. 
 
 
3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT 
 
 
3.1 Seitsemän kilpailukeinon malli 
 
Kilpailu on yhteiskunnassamme todellisuutta ja ilman sitä on vaikea selviytyä 
jatkuvasti kovenevassa kilpailussa. Kaikki eivät kuitenkaan pärjää, sillä tarjontaa 
on enemmän kuin kysyntää.  Menestyksen yksi tärkeä tekijä on markkinoinnin 
oikeat ratkaisut. (Rope 2005, 11.) Jokainen yritys valitsee itselleen sopivimmat 
kilpailukeinot. Kilpailukeinoja suunniteltaessa myös kohderyhmät eli segmentit 
vaikuttavat oleellisesti kilpailukeinon valintaan. (Bergström & Leppänen 2002, 79-
80.)  
 
Markkinointi mahdollistaa yrityksen erottautumisen sen kilpailijoista. Asiakkaiden 
ostokäyttäytymisen tunteminen sekä asiakastarpeiden tunnistaminen ovat 
ensisijaisen tärkeitä onnistuneessa markkinoinnissa. Kilpailukeinoja 
suunniteltaessa pitäisi pystyä tuottamaan asiakkaille enemmän arvoa kuin 
kilpailijat. (Bergström & Leppänen 2009, 10.)  
 
Markkinoinnin tehtäviä ovat kysynnän selvittäminen, luominen, tyydyttäminen ja 
säätely. Näitä tehtäviä varten suunniteltiin markkinointimix, yhdistelmä erilaisia 
yrityksen tarvitsemia kilpailukeinoja. Neil Borden ja Jerome McCarthy kehittivät 
markkinoinnin kilpailukeinojen 4P-mallin. Se muodostuu peruskilpailukeinoista ja 
sisältää tuotteen (product), hinnan (price), jakelun (place) ja markkinointiviestinnän 
(promotion) kilpailukeinoina. Myöhemmin Bernard H. Booms ja Mary Jo Bitner 
täydensivät mallia kolmella kilpailukeinolla; henkilöstö ja asiakkaat (people, 
participants), toimintatavat ja prosessit (processes) sekä palveluympäristö ja muut 
 näkyvät osat (physical evidence). Tämän jälkeen on puhuttu 7P-mallista. 
(Bergström & Leppänen 2009, 166.)  
3.2 Tuote 
 
Tuote on merkittävä kilpailukeino. Kaikki muut kilpailukeinoratkaisut rakentuvat 
tuotteen ympärille.  Tuote voidaan määritellä olevan arvioitava, ostettava tai 
kulutettava niin, että se tuottaa arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut 
tyydyttäen. Tuote on mitä tahansa, mitä tarjotaan ostettavaksi tai kulutettavaksi, 
tarkoituksena tyydyttää asiakkaan mielihaluja ja tarpeita. Asiakkaiden tarpeiden 
tyydyttäminen ja arvon luominen on yrityksen tuotteiden toimivan kokonaisuuden 
eli tarjooman tehtävä. (Bergström & Leppänen 2009, 84, 194-195.)   
 
Tuote nähdään kerroksellisena kokonaisuutena, jossa perustana on ydin. Tuote 
ydintä täydentävät avustavat osat sekä laajennettu tuote eli mielikuvatuote.  Kova 
kilpailutilanne edellyttää ratkaisuja, jossa tarjooma on rakennettu asiakkaan 
tarpeita vastaavaksi kokonaisuudeksi ja tuo ostajalle lisäarvoa. Ostaja voi myös 
olla valmis maksamaan saadusta tuotteesta tai palvelusta lisähintaa. (Bergström & 
Leppänen 2009, 203.) 
 
 
 
 
 
KUVIO 5. Tavaratuotteen kerrokset (Bergström & Leppänen 2009, 204). 
 
 
 Tuotteen kaikki kerrokset vaikuttavat tuotekuvaan, siihen millaisen mielikuvan 
potentiaaliset asiakkaat luovat tuotteesta. Nämä kerrokset muodostavat 
kokonaisuuden, mikä vaikuttaa kuluttajien ostopäätökseen. (Bergström & 
Leppänen 2009, 204-205.) HelmiHattu tarjoaa ydintuotteena helmikoruja sekä 
järjestää korukursseja. (Korhonen 2010.) 
 
3.2.1 Tuotekehitys ja tuotteen elinkaari 
 
Ostajien tarpeet ovat tuotekehityksen lähtökohtana. Tuotekehityksessä ei pidä 
jäädä kehittämään vain ydintuotetta, vaan kehittää kokonaisuutta. Markkinoiden ja 
trendien seuraaminen ovat tuotekehityksen kannalta tärkeitä, sillä ne ohjaavat 
yritystä kehittämään toimintaansa oikeaan suuntaan. Tuotekehityksen on 
vastattava moniin trendeihin, kuten tuotteen koko elinkaaren huomioonottavaan 
ekosuunnitteluun. (Bergström & Leppänen 2009, 205.) 
 
Elinkaarella kuvataan tuotteen markkinoilla oloaikaa. Tuotteen elinkaaren pituus 
vaihtelee. Joidenkin muotituotteiden pituus voi olla melko lyhyt, kun taas toiset 
tuotteet elävät vuosia. Myynnin ennakoimista, kokonaiskattavuutta ja 
vaihtelevuutta voidaan seurata ja ennustaa elinkaaren avulla. Uusien tuotteiden 
elinkaarissa voidaan nähdä kaksi ryhmää; muotioikut ja muoti. Muotioikuilla 
tarkoitetaan kiinnostusta, jotka ovat tietyn ryhmän kiinnostuksen kohteita. Niille 
ominaista on syntyä nopeasti ja myös poistua markkinoilta yhtä nopeasti kuin 
syntyivätkin. Muotioikut eivät elä kovin pitkään ja yleensä tyydyttävät vain 
jännitystä ja uusia kokemusta etsiviä. Muoti syntyy hitaasti ja se jää myös joksikin 
aikaan suosioon. Tuotteiden elinkaaren pituus on jatkuvasti lyhentynyt, varsinkin 
puhuttaessa muotiseikoista. Elinkaari kulutustavara- ja palvelualoilla on 1-3 vuotta. 
(Lahtinen & Isoviita 2004, 91-92.) 
 
HelmiHatun tuotekehitys perustuu muodin seuraamiseen sekä asiakkaiden 
toiveisiin. Helmien toimittajilla on myös suuri rooli, sillä heidän tarjontansa 
vaikuttaa pitkälti tuotteen ulkonäköön. Tarjolla olevista helmistä pyritään kuitenkin 
valitsemaan helmiä suomalaiseen makuun. Tuotteiden elinkaareen vaikuttaa 
muoti. Muotia seuraamalla yrityksessä pysytään säilyttämään valikoiman 
kiinnostavuus. Vanhentunutta mallistoa voidaan korjata tai muuttaa vastaamaan 
 sen hetken kysyntää. Tietoa ja taitoa yritykseen tuo liikkeen myyjä, joka opiskelee 
työn ohella artesaaniksi. (Korhonen 2010.) 
 
3.2.2 Segmentointi 
 
Segmentointi on yrityksen menestymisen kannalta tärkeää. Segmentoinnin avulla 
etsitään erilaisia asiakasryhmiä, joita voidaan lähestyä eri keinoilla. Valintaa 
voidaan suorittaa kohderyhmän arvostusten ja tarpeiden perusteella, joiden avulla 
löydetään erilaisia ryhmittymiä. Arvostuksien ja tarpeiden tunteminen auttaa 
yritystä palvelemaan asiakkaita kilpailijoita paremmin. Segmenttiin kuuluvalla 
ostajalla on vähintään yksi ostamiseen liittyvä yhteinen piirre muiden ryhmään 
kuuluvien kanssa. (Bergström & Leppänen 2009, 150.)  
 
Ropen (2005, 46) mukaansa pelätään turhaan, ettei kapealla segmentillä ole 
riittäviä markkinoita. Yleistuotteiden aika on jäänyt taakse ja on siirrytty 
erikoistuotteiden markkinoille, siis jokaiselle segmentille pitääkin olla omanlainen 
tarjonta.  
 
 
 
 
 
KUVIO 6. Markkinoiden segmentit (Bergström & Leppänen 2009, 150). 
 
 
 Lähtökohtina segmentoinnille ovat erilaisten asiakasryhmien tunnistaminen ja 
valinta. Yritys haluaa löytää asiakasryhmiä, jotka ovat toisistaan eriäviä ostojen ja 
niihin liittyvien syiden perusteella. Valitaan mahdollisista kohderyhmistä vain ne, 
jotka ovat yritykselle sopivimmat. (Bergström & Leppänen 2009, 151.) Asiakkaiden 
yksilöllisiin tarpeisiin ja odotuksiin vastaaminen on jatkuva haaste. 
Markkinointitutkimusmenetelmät kuitenkin auttavat yrityksiä saamaan lisää tietoa 
asiakkaistaan, mikä auttaa yrityksiä kehittämään ja suunnittelemaan tuotteita 
asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 35.) 
 
Kuluttajat voidaan segmentoida myös sen mukaan mitä eri hyötyjä ja arvoa he 
odottavat tuotteelta. Kuluttaja voi odottaa tuotteelta esimerkiksi taloudellisuutta tai 
arvostusta. Tällöin puhutaan hyötysegmentoinnista. (Bergström & Leppänen 2009, 
157.) Kuluttajat ostavat siis ennen kaikkea hyötyjä, jotka tyydyttävät heidän 
tarpeitaan. (Anttila & Iltanen 2001,106.)  
 
Helmihattu suuntaa tuotteensa ja palvelunsa 30-70 vuotiaille naisille. Tämän 
kyselyn avulla toimeksiantaja haluaa löytää segmenttejä, joiden tarpeet poikkeavat 
toisistaan. (Korhonen 2010.) 
 
3.3 Hinta 
 
Hinta ilmaisee tuotteen arvon rahan muodossa. Hinta vaikuttaa kuluttajan 
ostopäätökseen ja se on myös ainoa kilpailukeino, joka tuo myyntituloja yritykselle. 
Muut kilpailukeinot aiheuttavat yritykselle kustannuksia. Ostopäätökseen vaikuttaa 
myös hinnan ja laadun suhde.  (Lahtinen & Isoviita 2004, 97.) Ropen (2005, 70) 
mukaan hinnan uskotaan olevan tärkein määräävä tekijä asiakkaan 
valintatilanteessa. Asia ei kuitenkaan ole näin. Hänen mielestään asiakas ostaa 
yleensä haluamansa tuotteen, mutta pyrkii samaan haluamansa tuotteen 
mahdollisimman edullisesti.  
 
Hinnan vaikutus yrityksen menestykseen on moninainen. Hinta on tuotteen arvon 
mittari ja muodostaja, mikä on tuotteen laatumielikuvaa muodostettaessa tärkeä 
tekijä. Toiseksi hinta vaikuttaa myös kilpailuun. Liian korkea hinta vähentää 
asiakkaita, kun taas liian alhainen hinta saattaa synnyttää muiden yrityksen tulon 
 markkinoille. Kolmanneksi hinta vaikuttaa myyntiin ja sitä kautta tuottoihin. Hintaa 
määriteltäessä on otettava huomioon hinnan vaikutus sekä myyntimäärään että 
tuottoihin. Neljänneksi on huomioitava hinnan vaikutus tuotteen asemointiin.  
Kohderyhmän näkökulman tulisi vaikuttaa hintapäätöksiin, sillä eri kohderyhmille 
saattaa sopia täysin erilaiset hinnat. (Bergström & Leppänen 2009, 257.) 
 
Hinnoittelun avulla yritys varmistaa kannattavuutensa ja taloudellisen 
menestyksen. Hinnoittelussa on huomioitava kustannusten lisäksi myös muita 
tekijöitä. Yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne, asiakkaiden kokema 
arvo ja erilaisten asiakkaiden hintaherkkyys ovat myös tärkeitä tekijöitä 
hinnoittelussa. Oikeaa hintaa määriteltäessä pelkkien kustannusten huomioiminen 
ei yksistään riitä. Tuotteen hinnan määrittelyssä on huomioitava asiakkaiden 
ostokäyttäytyminen, arvostukset, hintaherkkyys, kysyntä ja tarjonta, kilpailutilanne 
ja oman tuotteen suhde näihin. Nykyaikainen hinnoittelu lähtee 
markkinatilanteesta ja kuluttajan kokemasta hinnan ja koetun hyödyn suhteesta. 
(Leppänen & Bergström 2009, 257,272-273.) 
 
Myyntihintaa määritellessä käytetään yleisesti kahta tapaa, kustannuksiin 
perustuvaa hinnoittelua ja markkinatilannehinnoittelua. Kustannusperusteisessa 
hinnoittelussa käytetään omakustannus- ja katehinnoittelua. 
Markkinatilannehinnoittelussa arvioidaan kysyntää ja kilpailua. (Bergström & 
Leppänen 2009, 265.) Ropen (2005, 77) mukaan on tärkeää tiedostaa, että eri 
kohderyhmät ovat valmiita maksamaan tuotteesta eri hintaa. Myös ajankohta 
vaikuttaa saatavaan hintaan. Tässä työssä tarkastelen lähemmin arvoperusteista 
hinnoittelua, joka on yleistymässä edellä mainittujen rinnalle.  
 
HelmiHattu perustaa hinnoittelunsa kustannusperusteiseen hinnoitteluun. Hinnat 
yrityksessä ovat kohtuullisia suhteutettuna siihen, että tuotteet tehdään käsityönä. 
Yrityksessä on valikoimassaan myös kalliimpia tuotteita, jotka eivät kuitenkaan ole 
ylihinnoiteltuja. Kanta-asiakkailla on mahdollisuus 10 % alennukseen tuotteista. 
Yrityksellä on lisäksi tarjolla valikoituja tarjouksia kuukausittain asiakkaiden 
huomion saamiseksi. (Korhonen 2010.) 
 
Arvoperusteinen hinnoittelu eli value-based pricing on hinnoittelussa uusi tapa 
määritellä tuotteen hinta. Se perustuu ostajan saavuttamaan hyötyyn tai arvoon, 
 joka syntyy tuotteen käytön seurauksena. Tuote voi antaa asiakkaalleen 
ensinnäkin käyttöarvoa, joka voi olla esimerkiksi kustannussäästöjä tai helppoutta. 
Toiseksi se voi antaa vaihtoarvoa, mikä saattaa ilmetä vaihdettaessa tuote 
uudempaan tuotteeseen. Kolmanneksi tuotteesta voi saada symboliarvoa, mikä 
saattaa näkyä ihmisten arvostuksena. Ostajan tavoitteena on yleensä saada 
mahdollisimman suuri kokonaishyöty. (Bergström & Leppänen 2009, 271) 
Asiakkaiden kokemat arvot ovat kuitenkin erilaisia. Asiakkaiden kokeman arvon 
luonne tulee selvittää, jotta voidaan ryhmitellä asiakkaat heidän mieltymystensä, 
tarpeiden ja vaatimusten mukaan. Osa asiakkaista voi arvostaa enemmän 
tuotteen ulkonäköä ja muotoilua, kun taas osa pitää tuotteen kestävyyttä 
tärkeämpänä. Asiakkaan tulee kokea hyöty ostotilanteessa suuremmaksi 
suhteessa uhrauksiin, kuten hintaan. Asiakas voi esimerkiksi tilata korun internetin 
kautta, kun taas toinen asiakas puolestaan haluaa asioida myymälässä 
saadakseen henkilökohtaista palvelua ja apua myyjältä. Tässä tapauksessa 
henkilökohtainen palvelu on oleellinen hyöty asiakkaalle, ja hän on valmis 
maksamaan saamastaan palvelusta. (Bergström & Leppänen 2009, 271-272.) 
 
3.4 Saatavuus  
 
Mahdollisuus saada haluamansa tuotteet nopeasti, täsmällisesti ja vähällä vaivalla 
ovat saatavuuspäätösten tarkoitus (Lahtinen & Isoviita 2004, 108). Bergströmin & 
Leppäsen (2009, 287) mukaan asiakkaiden tarpeiden tyydyttämiseksi tulee pyrkiä 
luomaan hyvät edellytykset. Tuotteiden on oltava asiakkaan ulottuvissa oikeassa 
paikassa oikeaan aikaan. Tuotteen täytyy olla saatavissa mahdollisimman helposti 
ja joustavasti. Ostamisen tekeminen asiakkaalle mahdollisimman helpoksi tuottaa 
heille arvoa sekä hyötyä. Anttilan & Iltasen (2001, 208) mukaan esteiden 
poistaminen asiakkaan ja tuotteen väliltä on saatavuuden edellytys. 
Palveluyritysten saatavuuspäätökset jaetaan ulkoisen ja sisäisen saatavuuden 
päätöksiin. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sitä, miten helppoa asiakkaan on 
asioida yrityksessä. (Lahtinen & Isoviita 2004, 112.) Se miten hyvin tuotteet on 
aseteltu tarjolle yrityksessä, kuvaa sisäistä saatavuutta. (Bergström & Leppänen 
2009, 288). 
 
 Ulkoista saatavuutta voidaan parantaa kiinnittämällä huomiota liikkeen sijaintiin ja 
sen julkisivuun, aukioloaikoihin, paikoitustiloihin ja liikenneyhteyksiin. (Lahtinen & 
Isoviita 2004, 112.) Yrittäjän on varmistettava tuotteen saatavuus asiakkaille. 
Yrittäjä voi ratkaista saatavuuden hyvin hoidetulla puhelin ja internet-palvelulla tai 
yrityksen sijainnin on oltava lähellä asiakkaita. Yrityksen on muistettava tiedottaa 
asiakkailleen yrityksen sijainnista jos yritys on paikassa, josta sitä on vaikea 
löytää.  Apua yrityksen löytymiseen voidaan saada kartasta, jota tarjotaan eri 
kanavien kautta. (Bergström & Leppänen 2009, 311).  
 
Sijainti on tärkeä menestystekijä yritykselle, sillä asiakasvirrat ovat tulojen 
edellytys. Yrityksen erottuminen kilpailijoistaan ja ympäristöstään on tärkeää. 
Yrityksen käyntikorttina toimii sen julkisivu. Julkisivun ja näyteikkunoiden 
suunnittelu ja rakentaminen parantaa yrityksen huomioarvoa. Aukioloaikojen 
suunnittelun tulisi perustua asiakkaiden tarpeisiin. Markkinoinnin kilpailukeinona 
aukioloajat ovat keskeisessä asemassa. Lähtökohtaisesti liikkeen pitää palvella 
silloin kun asiakkailla on suurin tarve, halu tai mahdollisuus asioida. 
Pysäköintimahdollisuudet ovat kuluttajalle asioinnin mahdollistamiseksi tärkeitä. 
Puutteelliset pysäköintipaikat vähentävät asiakkaiden asiointia. (Lahtinen & Isoviita 
2004, 112-114.) 
 
Asiakkaan mahdollisuus löytää tuotteet ja apu vaivattomasti on sisäisen 
saatavuuden kannalta tärkeää. Liikkuminen yrityksen tiloissa tulee tehdä 
asiakkaille helpoksi ja mahdolliseksi. Osaavan ja ystävällisen henkilökunnan 
riittävä saanti kuuluu myös sisäiseen saatavuuteen. (Bergström & Leppänen 2009, 
311). Henkilökunnan tavoitettavuus henkilökohtaisesti, puhelimitse, kirjeitse tai 
sähköpostitse on taattava aina, kun asiakas haluaa. Asioinnissa on myös 
huomioitava muut asiakkaat, odottaminen on saatava tuntumaan mahdollisimman 
miellyttävältä. Esite ja opasmateriaalit ovat myös tärkeä osatekijä sisäisessä 
saatavuudessa. Asiakkaat voivat saada tietoja tuotteen hinnasta, maksuehdoista, 
takuusta, huollosta, valmistajasta ja merkistä paperisen informaation avulla. 
(Lahtinen & Isoviita 2004, 114-115.) 
 
Yritys sijaitsi tutkimuksen tekohetkellä Nurmijärven kirkonkylässä yksityisen 
museon tiloissa. Liiketila oli alle 10 neliötä ja aukioloajat olivat hyvin rajalliset. (ke 
12-17.30 ja la 10-14).  
 Yritys muutti Nurmijärven kirkonkylältä Klaukkalaan vuoden 2010 maaliskuussa. 
Yrityksen asiakasmäärään sovitetusti myymälässä on yksi työntekijä, joka vastaa 
korujen myynnistä ja huollosta. Yrityksen edustajan voi tavoittaa aukioloaikojen 
puitteissa puhelimitse, liikkeen ollessa suljettuna yritykseen voi olla yhteydessä 
sähköpostitse. (Korhonen 2010.) 
 
3.5 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestintä kattaa kaikki ne kilpailukeinot, joiden avulla viestitetään 
tuotteista ja palveluista asiakaskohderyhmälle ja muille sidosryhmille.  
(Rope 2000, 277.) Markkinointiviestinnän tavoitteena on kasvattaa kohderyhmän 
tietoisuutta yrityksestä ja vahvistaa haluttua viestiä kuluttajien keskuudessa. 
Ostopäätöksen syntyminen on markkinointiviestinnän ensisijainen tavoite. 
(Mäntyneva 2002, 123.) Bergström & Leppänen (2009, 330) painottavat lisäksi 
markkinointiviestinnän tärkeyttä kannattavan myynnin aikaansaamiseksi. 
Markkinointiviestinnän avulla pyritään myös herättämään huomiota ja 
erottautumaan kilpailijoista, viestimään asiakkaalle tuotettua arvoa ja hyötyä sekä 
ylläpitämään asiakassuhdetta.  
 
Mainonta, menekinedistäminen, suhde- ja tiedotustoiminta ja henkilökohtainen 
myyntityö ovat markkinointiviestinnän keinoja (Rope 2000, 277). Bergströmin & 
Leppäsen (2009, 332) mukaan mainonta ja henkilökohtainen myyntityö ovat näistä 
tärkeimmät. Myynninedistäminen sekä suhde- ja tiedotustoiminta tukevat ja 
täydentävät edellä mainittuja keinoja.  
 
Mainonta on maksettua kaupallista viestintää, jossa lähettäjä on tunnistettavissa. 
Mainonnan eduksi voidaan laskea massaluonteisuus, nopeus, henkilökohtaisuus 
sekä edullisuus. Mainonnan vaikutusta voidaan jakaa neljään osaan AIDA-kaavan 
mukaan. AIDA muodostuu sanoista huomio (Attention), kiinnostus (Interest), halu 
(Desire) ja toiminta (Action). Lyhenne voidaan nähdä rappusien askelmina, joissa 
alin on huomion herättäminen. Toisella askelmalla pyritään herättämään 
asiakkaan mielenkiinto ja kolmannen tarkoitus on löytää keinot miten herätetään 
asiakkaan ostohalu. Lopullinen tavoite on saada kuluttaja ostamaan tuote.  
 Perusajatuksena on asettaa tavoitteet ja miettiä oikeat keinot, miten jokaiselta 
askelmalta pääsee seuraavalle. (Lahtinen & Isoviita 2004, 124.) Leppänen & 
Bergstöm (2009, 331) ovat käyttäneet apunaan pidemmälle vietyä mallia, jossa 
käytetään lyhennettä AIDASS. Tarkoitus on huomioida asiakas vielä ostonkin 
jälkeen, jolloin pyritään varmistamaan asiakkaan tyytyväisyys (Satisfaction) ja 
lopuksi rappusten yläpäässä pyritään tarjoamaan asiakkaalle lisäpalveluja ja 
kannustamaan uusintaostoihin.  
 
Mainonta voi olla jatkuvaa ja pitkäkestoista, mutta joskus tarvitaan myös 
lyhytkestoisia kampanjoita. Kumpiakin kampanjoita tarvitaan. Tärkeintä on, että 
kampanjat tukevat toisiaan ja ovat samoilla linjoilla. Pitkäkestoinen mainosviestintä 
on yrityksen ja brändin tunnetuksi tekemisen kannalta tärkeää. Sen avulla voidaan 
myös erottautua kilpailijoita ja luoda haluttua mielikuvaa. Mainosvälineiden ja 
mainonnan muotojen käyttöön tulee perehtyä, jotta voidaan löytää yritykselle 
oikeat ratkaisut. (Bergström & Leppänen 2009, 337-338.) 
 
HelmiHattu käyttää säännöllisesti paikallissanomalehtiä mainonnassaan. Yritys 
viestii myös asiakkailleen nettisivujensa kautta. Yrityksen käytössä on lisäksi 
kanta-asiakkaiden sähköpostilista, jonka avulla saadaan viestittyä ajankohtaista 
tietoa tarjouksista tai muista tapahtumista asiakkaille. Yritys on myös perustanut 
Facebook-sivut faneille, joiden kautta yritys voi tehostaa markkinointiaan. 
(Korhonen 2010.) 
 
Myyntityö voidaan nähdä prosessina, jossa myyjän toiminta tuottaa asiakkaalle 
arvoa. Onnistunut myyntityö luo tyytyväisen asiakkaan, joka haluaa jatkaa 
asiakassuhdetta. Myyjän tehtävänä on toiminnallaan tuottaa arvoa asiakkaalle. 
Myyjän tavoitteena on kertoa asiakkaalle tuotteeseen liittyvät hyödyt eli ilmaista 
arvoja. Myyjä edustaa yritystä ja siksi hänen on tärkeää luoda positiivinen 
mielikuva kohtaamisessa. Menestystä ei takaa pelkkä hyvä tuote, vaan se 
tarvitsee rinnalleen myyjän vahvaa asiantuntemusta. (Bergström & Leppänen 
2009, 411,415.)   
 
Myynninedistämisen tavoitteena on edistää yrityksen tuotteiden myyntiä ja 
menekkiä. Kilpailut, sponsorointi, näytemarkkinointi ja messut ovat 
myynninedistämisen keinoja. (Mäntyneva 2002, 131.) Kuluttajiin kohdistuvaa 
 myynninedistämistä voidaan tehdä esimerkiksi kuponkien, keräilymerkkien, 
kylkiäisten sekä pakettitarjousten avulla. (Bergström & Leppänen 2009, 449.) 
Hinnanalennukset ovat nopea ja tehokas tapa vaikuttaa myyntiin. Niihin ei 
kuitenkaan pidä ryhtyä ilman kunnollista suunnittelua. Suunnittelematon toiminta 
voi heikentää tulosta ja saada kuluttajat ostamaan vain tarjousten houkuttelemana. 
(Anttila & Iltanen 2001, 307.) 
 
Suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteena on saada yritykselle enemmän näkyvyyttä 
sekä luoda suhteita yritykselle tärkeiden sidosryhmien ja muiden yrityksien 
kanssa. (Mäntyneva 2002, 133.) Ensisijaisesti pyrkimyksenä on luoda suopeita 
asenteita yrityksen tuotteita ja toimenpiteitä kohtaan. (Anttila & Iltanen 2001, 319). 
Bergström & Leppänen (2009, 457) painottavat tiedotustoiminnan tärkeyttä, koska 
sen avulla voidaan vaikuttaa mielipiteisiin yrityksestä ja luoda haluttua mielikuvaa.  
 
Koruja myydään toimipisteen lisäksi työpaikkojen aulatiloissa sovittuina 
ajankohtina. Lisäksi koruja voidaan ostaa koruesittelyissä, joita järjestetään 
asiakkaiden kotona. HelmiHatun tuotteita annetaan myös erilaisiin paikallisiin 
arpajaisiin, myös kyläpäivät sekä paikalliset messut ovat yrityksen vakiintunut tapa 
myydä ja markkinoida tuotteitaan. Yhteistyö ja toiminta paikallisissa 
yrittäjäjärjestöissä luovat HelmiHatulle tärkeitä suhteita sekä vahvistaa tämän 
asemaa luotettavana yrityksenä. Parantaakseen suhde- ja tiedotustoimintaansa, 
yritys on kokenut sosiaalisten medioiden olevan oivallinen tapa edesauttaa sitä. 
(Korhonen 2010.) 
 
3.6 Henkilöstö ja asiakkaat 
 
Henkilökunta ja uskolliset kanta-asiakkaat ovat yrityksen tärkein voimavara. 
Henkilökunnan ammatillinen osaaminen ja asenne ovat suorassa yhteydessä 
kestävän asiakassuhteen luomiseen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 65.) Yrityksen 
toimintaa kehittämään tarvitaan uusia ideoita, joita viihtyvä ja motivoitunut 
henkilöstö luo toiminnallaan. Tyytyväinen henkilöstö viihtyy työssään ja vaikuttaa 
positiivisesti yrityksensä toimintaan. Henkilöstön hyvinvointi vaikuttaa 
asiakasuskollisuuteen, mikä lisää myyntiä ja vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. 
Ihmiset ovat tärkeä tekijä palveluliiketoiminnassa. Henkilöstön määrä, laatu ja 
käyttäytyminen ovat yhteydessä onnistuneeseen palvelutilanteeseen. Sekä 
 henkilöstö että asiakkaat vaikuttavat syntyvään mielikuvaan palvelutilanteessa. 
(Bergström & Leppänen 2009, 166,172-173.)    
 
HelmiHattu yrityksenä haluaa tarjota henkilöstölle vaihtelevat työtehtävät. Työn 
mielekkyyden säilyttämiseksi työnkuva muodostuu kurssien sekä 
syntymäpäiväjuhlien järjestämisestä, korujen myynnistä toimipisteessä sekä 
muualla ja korujen tekemisestä että huollosta. Kanta-asiakkaita lähestytään 
sähköpostitse ja heillä on käytössään kanta-asiakaskortti etujen saavuttamiseksi. 
Työnantaja pyrkii kouluttamaan henkilöstöä tarpeellisien kurssien avulla. Netin 
seuraaminen on alalla myös tärkeää. (Korhonen 2010.) 
 
3.7 Toimintatavat ja prosessit 
 
Palveluprosessilla käsitetään sitä toimintojen ketjua, jossa palvelu toteutetaan. 
Yritysten tavoitteena on kehittää palvelutapoja, jotka erottuvat kilpailijoista ja ovat 
entistä asiakaslähtöisempiä. (Bergström & Leppänen 2009, 166-167.) Asiakkaan 
huomioon ottaminen on palveluprosessien kehittämisen lähtökohtana. 
Suunnitteluun käytetään yleensä liian vähän aikaa, jolloin virheitä syntyy ja se 
näkyy usein asiakkaan prosesseissa. (Kuusela 1998, 103.) Palveluprosessi 
voidaan jakaa taustatoimintojen ja asiakaspalvelun välille. Taustatoiminnoilla 
käsitetään ne toiminnot, jotka eivät näy asiakkaalle. Asiakaskohtaamisien ja 
kontaktien suunnitteluun tulee kiinnittää huomiota, jotta asiakkaiden tarpeet ja 
toiveet voidaan ottaa huomioon. ( Lämsä & Uusitalo 2002, 126.) 
Palveluprosessien suunnittelussa ja kehittämisessä on hyvä kiinnittää huomio 
tiettyihin seikkoihin. Ensinnäkin palvelun näkyvien osien hallinta on tärkeää. 
Esimerkiksi toimintatavan ja yhdenmukaisen värien käytön on huomattu lisäävän 
asiakkaiden luottamusta palvelun tarjoajaa kohtaa. Toiseksi palveluprosesseja 
voidaan myös yksinkertaistaa tai monimutkaistaa. Yhdenmukainen ja virtaviivainen 
prosessi kertoo tehokkaasta toiminnasta myös asiakkaalle. Asiakkaat arvostavat 
palvelunopeutta, virheettömyyttä, luotettavuutta, toimitusvarmuutta ja nopeaa 
saatavuutta. Asiakkaat pitävät näitä asioita palvelun laatua lisäävinä tekijöinä. 
Kolmanneksi ihmisten merkitys palvelujen suunnittelussa, toteutuksessa ja 
markkinoinnissa on tärkeää, sillä ihmiset ovat osa palvelun tuottamista ja 
kuluttamista. (Kuusela 1998, 104-105.) Teknologia on lisääntynyt palvelujen 
 tuotannossa ja toimittamisessa koko ajan ja sen myötä palveluprosessit muuttuvat 
jatkuvasti. Teknologia tähtää tehokkuuden ja laadun parantamiseen. Kaikki 
asiakkaat eivät välttämättä halua teknologian ja itsepalvelun tuottamia hyötyjä, 
vaan arvostavat henkilökohtaista palvelua sekä tunnepohjaisia kokemuksia. 
(Lämsä & Uusitalo 2002, 126-128.) 
 
HelmiHattu haluaa olla toiminnassaan asiakaslähtöinen, suunnittelun pohjana ovat 
asiakkaiden tarpeet ja mieltymykset. Asiakasta halutaan palvella yksilöllisesti, 
asiakkaan tarpeet huomioonottaen. Asiakasta ei pidä antaa odottaa, vaan saada 
asiakkaalle tunne nopeasta toiminnasta. Korjaukset ja tilaukset hoidetaan 
mahdollisimman nopeasti. (Korhonen 2010.) 
 
3.8  Palveluympäristö 
 
Yrityksen fyysiset puitteet ovat asiakkaalle yrityksen näkyvä osa. Fyysisiä 
elementtejä ovat toimitilat, layout, sisustus, materiaalit ja henkilöstön ulkoasu. 
Asiakas muodostaa mielikuvansa yrityksestä sen palvelutilan perusteella. ( Lämsä 
& Uusitalo 2002, 121.) Kuusela (1998, 108) käyttää termiä näkyvät viestit. 
Palvelutilat, palveluympäristö, toimitilojen siisteys ja ulkonäkö sisältävät näkyviä 
viestejä, jotka viestivät jatkuvasti toiminnastamme.   
 
Lämsän & Uusitalon (2002, 122) mukaan fyysiseen ympäristön suunnitteluun tulee 
kiinnittää huomiota, jotta saadaan aikaan haluttu lopputulos. Fyysisillä puitteilla 
voidaan vaikuttaa sekä henkilökunnan että asiakkaiden tunteisiin ja mielialoihin. 
Huomion kiinnittäminen fyysisiin puitteisiin sekä esteettisiin valintoihin vaikuttaa 
asiakkaan kokemaan mielikuvaan. Fyysisillä puitteilla voidaan sanoa olevan 
vaikutusta myös ostohalukkuuteen. Värien, materiaalien, äänien, tuoksujen ja tilan 
käyttäminen suunnittelussa auttaa asiakasta kokemaan palvelu omakseen ja 
edistää siten asiakkaan kokemia elämyksiä. Kuuselan (1998, 109) mielestä 
yrityksen näkymättömiä viestejä usein vähätellään, mutta ne kuitenkin kertovat 
sekä yrityksestä että sen henkilökunnan suhtautumisesta asioihin.  
 
 
 4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN  
 
 
4.1 Tutkimusmenetelmä 
 
Tutkimus oli kyselytutkimus, jonka tarkoituksena oli selvittää yleiskuvaa 
asiakkaiden kokemasta arvosta sekä kartoittaa asiakkaan markkinoinnissa 
käytettävien kilpailukeinojen tilaa. Arvon kokeminen on kuitenkin subjektiivista ja 
koska olin määritellyt tutkittavat arvot etukäteen, oli kvantitatiivinen 
tutkimusmenetelmä sopivin valinta.  Yrityksen asiakaskanta muodostuu 
asiakkaista, jotka ovat täyttäneet yhteystietonsa asioituaan liikkeessä. Koska 
yrityksen asiakasrekisterissä on noin 80 asiakasta oli syytä tehdä 
kokonaistutkimus, jotta tulosten luotettavuus ei kärsisi. Kysely lähetettiin 
sähköpostina yrityksen 80 asiakkaalle. Lisäksi yrityksen kotisivujen kautta 
mahdollistettiin kyselyyn vastaaminen.  
 
Kyselylomake (Liite 2.) muodostui kolmesta osiosta, ensimmäisessä osassa tutkin 
yrityksen tarjoomaa, muutaman markkinoinnin kilpailukeinon avulla. 
Ensimmäisessä osiossa selvitettiin korun valintaan vaikuttavia tekijöitä sekä 
asiakkaiden mielipiteitä yrityksen tuotteista ja palveluista, asiakaspalvelusta ja 
saatavuudesta. Kysymykset olivat pääosin järjestysasteikollisia. Lomakkeen 
toisessa osiossa selvitettiin asiakkaan kokemaa arvoa. Koettua arvoa mitattiin 
tutkimuksen viitekehyksessä kuvattujen arvoulottuvuuksien kautta. Vastaajille 
esitettiin arvoulottuvuuksiin perustuvia väittämiä 5-portaisella Likert-asteikolla, 
jotka mittasivat hintaa, laatua, emotionaalista ja sosiaalista arvoa. Lomakkeen 
lopussa kysyttiin asiakkaan taustatietoja: sukupuolta, ikää ja asuinpaikkaa. 
Lomakkeen lopussa oli muutama avoin kysymys, joilla selvitettiin asiakkaiden 
kehittämisehdotuksia.  
 
4.2 Aineiston keräys ja käsittely 
 
Tutkimuskysely tapahtui elektronisella lomakkeella 4.12.-28.12.2009 välisenä 
aikana.  Vastauksia kyselyn kautta saatiin 53 kappaletta. Tulokset analysoitiin 
spss-ohjelmalla. Arvojen analysoinnissa käytin faktorianalyysiä löytääkseni 
 asiakasryhmittymiä arvojen perusteella. Aineiston jatkokäsittelystä kerrotaan 
tarkemmin luvussa 5.5 Arvopohjainen asiakassegmentointi. 
 
 
5 TULOKSET 
 
 
5.1 Vastaajien taustatiedot 
 
Kyselyyn vastasi yhteensä 53 HelmiHatun asiakasta, joista 52 oli naisia. Suurin 
ikäryhmä muodostui  30-39 vuotiaista, joita oli 42 % (22).  Liki 85 % vastaajista oli 
ikähaarukassa 30–59. Postinumeron perusteella tarkasteltaessa voitiin huomata 
asiakkaiden olevan pääosin Nurmijärveltä, sillä vastaajista 39 oli omia 
paikkakuntalaisia. Loput vastaajista olivat muu paikkakuntalaisia pääosin 
Helsingistä ja Nurmijärven lähikunnista. Lähes jokainen vastaaja oli käyttänyt 
HelmiHatun tuotteita, vain 2 vastaajaa ei ollut itse käyttänyt tuotteita. 
 
 
Vastaajien ikä 
n=53
1
1
22
11
5
1
12
0 5 10 15 20 25
alle 18 vuotta
19-29 vuotta
30-39 vuotta
40-49 vuotta
50-59 vuotta
60-69 vuotta
yli 70 vuotta
 
 
KUVIO 7. Vastaajien ikä 
 
 5.2 Korun valintaan vaikuttavat tekijät 
 
Tarkasteltaessa kysymystä korun valintaan vaikuttavista materiaaleista ilmeni, että 
hopea ja lasihelmet materiaaleina olivat eniten asiakkaiden suosiossa. 46 % (24) 
vastaajista ostaa aina tai usein hopeasta valmistettuja koruja. ”Materiaalina 
lasihelmi” kysymykseen vastasi 50 asiakasta, joista 38 % ilmoitti ostavansa 
lasihelmiä usein, vain 4 % ei osta niitä lainkaan.  Kullan, kivihelmien ja makean 
veden helmien suosio oli heikompaa. Kultaa usein tai aina ilmoitti hankkivansa 23 
% (11) vastaajista, usein kivihelmiä hankkivia oli 28 % (14) vastaajista ja usein 
makean veden helmiä hankkivia 26 % (13). Pronssi sen sijaan ei materiaalina 
vakuuttanut vastaajia. 32 % vastasi, ettei osta lainkaan pronssista valmistettuja 
koruja ja 64 % osti pronssisia koruja vain harvoin. 
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KUVIO 8. Korun hankintaan vaikuttavat materiaalit 
 
Kysyttäessä tyylin vaikutusta korujen valintaan, yksinkertaisuus koruissa näytti 
olevan erittäin tärkeä ominaisuus. 19 % (10) vastaajista hankkii aina yksinkertaisia 
koruja ja 72 % (38) suosii sellaisia usein. Värikkäiden korujen kohdalla oli 
enemmän hajontaa, 47 % (22) vastaajista vastasi suosivansa aina tai usein 
värikkäitä koruja, kun taas vastaavasti yli puolet 53 % (26) oli sitä mieltä että 
valitsee harvoin tai ei lainkaan värikkäitä koruja.  Perinnekoruja suosittiin 
enemmän kuin design-, retro-, merkki- ja etnisiä koruja, joiden kannatus oli 
 vähäistä. Perinnekoruja, kuten Kalevala koruja valitsee 46 % (24) vastaajista usein 
ja 12 % (6) heistä ei lainkaan. 
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KUVIO 9. Tyylin vaikutus korun valintaan 
 
HelmiHatun asiakkaita pyydettiin arvioimaan eri tekijöiden vaikutusta korujen 
valintaan. Vastausten perusteella voidaan sanoa asusteilla, lempivärillä sekä 
tilaisuudella olevan suuri merkitys korujen valintaan. 90 % (47) vastaajista katsoi, 
että asusteet vaikuttavat aina tai usein korujen valintaan. Myös lempivärin 
katsottiin vaikuttavan vahvasti asiakkaiden valintaan. Lempiväri vaikutti aina 27 
%:lla (14) ja usein 67 %:lla (35) vastaajista. Tilaisuuden ja tapahtuman vaikutus oli 
myös vahva kun usein ja aina vastaajia oli yhteensä 81 %. Muodin voidaan sanoa 
vaikuttavan jonkin verran, vain yksi vastaaja oli sitä mieltä, että se vaikuttaa aina 
korujen valintaan ja 30 % (15) vastasi sen vaikuttavan usein. Ystävien koruilla ei 
tulosten perusteella voida sanoa olevan suurtakaan vaikutusta korujen valintaa 
ajatellen. Tutkimuksen mukaan 36 % (18) vastasi, etteivät ystävien korut vaikuta 
lainkaan valintaan ja 38 % (19) oli sitä mieltä, että ne vaikuttavat vain harvoin. 
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KUVIO 10. Korujen valintaan vaikuttavat tekijät 
 
5.3 Palvelut, saatavuus ja asiakaspalvelu 
 
Tarkasteltaessa palveluiden kiinnostavuutta, ei niiden välille muodostunut suuria 
eroja. Kuten kuviosta 10 voidaan huomata korujen korjauspalvelu, vanhojen 
korujen uudistaminen sekä korukurssit ovat kiinnostavuudeltaan hieman muita 
vaihtoehtoja edellä. Asiakkaat selvästikin kokevat mahdollisuuden korujen 
korjaukseen olevan tarpeen, sillä vastaajista suurin osa on vähintäänkin 
kiinnostunut palvelusta. Oman uniikkikorun suunnitteleminen netissä ja korujen 
tilaaminen netissä eivät olleet yrityksen sen hetkisiä palveluja, näiden palveluiden 
kohdalla voidaan huomata eniten kiinnostuksen puutetta. Yli 40 % ei pitänyt 
palveluja lainkaan kiinnostavana tai kokivat sen vain vähän kiinnostavaksi. 
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KUVIO 11. Eri palveluiden kiinnostavuus  
 
 
Keskiarvoin mitattuna asiakkaiden tärkein kanava hankkia koruja oli myymälä. 
Vain yksi vastaajista ei halunnut asioida lainkaan myymälässä. Myymälää aina tai 
usein suosivia oli vastaajista suurin osa noin 92 %:n enemmistöllä. Kysyttäessä 
halua ostaa HelmiHatun koruja muista mainituista kanavista, hajontaan oli 
selkeästi enemmän suhteessa myymälään. Ostoskanavana korukurssit, messut, 
internet ja kotikutsut saivat en lainkaan ja harvoin vastauksia noin puolet. 
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KUVIO 12.  Saatavuus 
 
 HelmiHatun asiakkaita pyydettiin arvioimaan yrityksen palvelun ystävällisyyttä, 
ammatillista osaamista, reklamaatioiden hoitamista ja palveluiden tavoitettavuutta. 
Tulosten perusteella voidaan päätellä asiakkaiden olevan tyytyväisiä palvelun 
ystävällisyyteen, sillä tyytymättömyyttä ei vastaajien keskuudessa esiintynyt 
lainkaan. Myös henkilökunnan ammatillinen osaaminen sai erittäin hyvät 
arvosanat. Reklamaatioiden hoitamista koskevaan väittämään 49 % (25) oli 
vastannut ettei osaa sanoa, mikä tarkoittaa todennäköisesti ettei heillä ole ollut 
tarvetta reklamaatioon. 45 % (23) asiakkaista oli kuitenkin sitä mieltä, että on ollut 
tyytyväinen tai jokseenkin tyytyväinen reklamaation hoitoon. Aukioloaikoihin oltiin 
myös pääosin tyytyväisiä tai jokseenkin tyytyväisiä 24 vastaajan mielipiteen 
voimin, mikä tekee 56 % vastaajista. Huomioitavaa on, että jokseenkin tyytyväisiä 
on enemmän suhteessa tyytyväisiin.   
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KUVIO 13. Asiakkaiden tyytyväisyys 
 
5.4 HelmiHatun tarjooman koettu arvo 
 
Tulosten perusteella arvoulottuvuuksista korostuivat emotionaalinen arvo, hinta ja 
laatu. Emotionaalista arvo mittaavien väittämien keskiarvo oli 4,38, hinnan 4,31 ja 
laadun 4,23.   
 
Laatuväittämistä ”korut ovat tasalaatuisia” keskiarvo(4.04) oli hieman alle muiden. 
Se ei kuitenkaan ole huono, mutta tulos kannattaa huomioida. Tulosten 
 perusteella sosiaalista arvo mittaavat väittämät eivät saa yhtä korkeita arvoja kuin 
muut väittämät. Näiden väittämien keskiarvo oli 3,65. Toisin sanoen HelmiHatun 
tuotteiden ja palveluiden hintaa, laatua ja tuottamaa mielihyvää arvostetaan 
korkeammalle, kuin tuotteen kautta haettavaa sosiaalista arvostusta.   
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KUVIO 14. Arvoväittämien keskiarvot 
 
Kuviossa 14 tarkastellaan emotionaalisen arvon kolmea väittämää. Voidaan 
huomata, ettei väittämien kesken ole juurikaan eroa. Asiakkaat kokevat korujen 
saavan heidät iloiselle mielelle, niiden käyttö tuntuu mukavalta ja ne tuottavat 
suurelle osalle vastaajista nautintoa. 92 % (46) oli täysin tai hieman samaa mieltä 
siitä, että korujen käyttö tuntuu mukavalta ja ne tuottavat käyttäjälle nautintoa. 94 
% (47) koki korujen saavan heidät iloiselle mielelle ollessaan täysin tai hieman 
samaa mieltä vastauksellaan. 
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KUVIO 15. Emotionaalinen arvo 
 
Asiakkaiden vastauksia hinnasta tarkastellaan kuviossa 15. Asiakkaiden 
tyytyväisyys korujen hintaan näkyi 62 %:n enemmistön mielipiteellä, jossa he olivat 
täysin samaa mieltä siitä, että korut ovat kohtuuhintaisia. 16 vastausta eli 31 % 
koki olevansa hieman samaa mieltä korujen kohtuullisista hinnoista.  Edelleen 
asiakkaat kokivat korujen tarjoavan vastinetta rahoille, sillä yli puolet vastaajista 51 
% (29) oli väittämän kanssa täysin samaa mieltä. Hieman samaa mieltä koki 
olevansa 33 % (17) vastaajista. Korut ovat hyviä hintaansa nähden väittämässä 
täysin samaa mieltä tai hieman samaa mieltä oli 89 % (47) vastaajista. 
Tarkasteltaessa hinta-laatusuhdetta tyytymättömyyden siihen voidaan sanoa 
olevan vähäistä. Jokaisessa väittämässä kaksi asiakasta oli vastannut olevansa 
täysin erimieltä, mikä kertoo noin 4 % olevan tyytymättömiä. 
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KUVIO 16. Hinta 
 
 Myös laatuun ollaan tyytyväisiä. Asiakkaiden mielipiteet näkyvät kuviossa 16. 
Ainoastaan tasalaatuisuuden tulokset ovat hieman heikommat kuin väittämät 
”korut ovat hyvin tehtyjä” ja ”korut ovat laadukkaita”. Enemmistö kokee korujen 
olevan hyvin tehtyjä, koska 62 % (32) on asiasta täysin samaa mieltä. Koruja 
laadukkaana pitäviä on 49 % (25) asiakkaista ja lisäksi 20 asiakasta eli noin 39 % 
kokee olevansa väittämän kanssa hieman samaa mieltä. Täysin tyytymättömiä 
laatuun oli väittämien kesken 2 % -4 % vastaajista. 
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KUVIO 17. Laatu 
 
Sosiaalista arvoa tarkastellaan kuviossa 17. Verrattaessa sosiaalista arvoa muihin 
arvoihin, voidaan huomata sen tulosten olevan heikoimmat.  ”Korut tekevät hyvän 
vaikutuksen muihin ihmisiin” väittämässä 30 % (15) vastaajista oli täysin samaa 
mieltä ja hieman samaa mieltä oli enemmistö 45 %:n(23) osuudella. Myös täysin 
eri mieltä olevia oli enemmän, jopa 8 % (4) koki ettei väittämä pitänyt lainkaan 
paikkansa. Myös muiden väittämien kohdalla täysin eri mieltä olevia oli 
kaksinkertainen määrä aiempiin väittämiin verrattuna. 
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KUVIO 18. Sosiaalinen arvo 
 
Lomakkeen lopussa asiakkaille annettiin mahdollisuus lähettää ruusuja tai risuja 
yrityksen toiminnasta. (Liite 3.) Yrityksen saama palaute oli pääosin positiivista, 
17:sta vastaajasta suurin osa antoi positiivista palautetta. Tyytyväisiä oltiin 
palveluun, ystävällisyyteen, valikoimaan sekä korukursseihin. 3 vastaajaa 
kommentoi hajonneista koruista. Toisena avoimena kohtana oli mahdollisuus 
kertoa omia toivomuksiaan, siitä miten toivoisi HelmiHatun kehittävän palveluaan. 
Kehittämisehdotuksia tuli yhteensä 20, joista puolet toivoi aukioloaikojen 
lisäämistä. Myös sijaintiin oltiin jonkin verran tyytymättömiä, 3 vastaajaa toivoi 
yrityksen sijainnin parantamista.  Yritys on kyselyn jälkeen muuttanut uusiin tiloihin 
sekä lisännyt aukioloaikoja. Korupajojen lisäämistä kannatti 3 vastaajaa. Lisäksi 
yksittäisiä ehdotuksia olivat: 
 
- nettimyynti, kotikutsut 
- kuvasto olisi kiva 
- erimuotoisia helmiä ja myös tosi tummia värejä mukaan  
- kontrastivärejä voisi kokeilla valmiiksi tehdyissä koruissa 
- liike Turkuun 
- takuukorjaukset 
 
5.5 Arvopohjainen asiakassegmentointi 
 
Kyselyllä selvitettiin neljän arvoulottuvuuden merkitystä HelmiHatun asiakkaille. 
 Arvoa tutkittiin 12 eri väittämän avulla. Seuraavaksi tutkitaan löytyykö asiakkaiden 
sisällä erilaisia arvosegmenttejä. 
 
Väittämistä muodostettiin arvomittareita faktorianalyysin avulla. Lisätietoa aiheesta 
löytyy verkko-osoitteesta www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/faktori/faktori.html. 
Faktorianalyysi suoritettiin pääakseli-menetelmällä ja varimax-rotaroinnilla. (Liite 
4.) Väittämistä muodostui kaksi faktoria: ensimmäinen faktori sisälsi hinta ja laatu- 
ulottuvuudet ja toinen faktori muodostui sosiaalisesta ja emotionaalisesta arvosta. 
Väittämistä muodostettiin summamuuttujat faktorianalyysin perusteella siten, että 
ensimmäinen summamuuttuja kuvaa vastaajan kokemaa arvoa HelmiHatun 
tarjooman hinnasta ja laadusta, ja toinen summamuuttuja sosiaalista ja 
emotionaalista arvoa. Kummankin mittarin vaihteluväli on 6-30.  
 
Summamuuttujilla tehtiin hierarkkiseen menetelmään perustuva 2-4 ryhmän 
ryhmittelyanalyysi (Liite 5.), koska aineisto oli pieni. Lisätietoa aiheesta löytyy 
verkko-osoitteesta www.helsinki.fi/atk/tilasto/tao/cluster.html. 
 Hierarkkisen analyysin yhdistelyperusteena käytettiin keskimääräistä ketjutusta 
(average linkage). Ryhmittelyanalyysissä päädyttiin kahden ryhmän ratkaisuun, 
koska 3 ja 4 ryhmän ratkaisuissa yksittäiset vastaajat olisivat muodostaneet omat 
ryhmänsä. Ennen ryhmittelyanalyysiä aineistosta poistettiin 4 poikkeavaa 
havaintoa sekä puuttuvia vastauksia sisältävät havainnot. Ryhmittelyaineiston 
lopullinen n=44. Arvomittareiden keskiarvojen erot ryhmien välillä olivat 
tilastollisesti merkitseviä (Liite 6). Sen sijaan muita ryhmien välisiä eroja ei ole 
testattu tilastollisesti merkitseviksi, joten ne ovat suuntaa antavia. Analyysin 
perusteella muodostetut ryhmät olivat: 
 
Ryhmä 1: korkea arvo (n=30)  
 
Hinta ja laatu -ulottuvuuden keskiarvo on 28,4.  
Sosiaalinen ja emotionaalinen arvo ulottuvuuden keskiarvo on 26,3.  
Ryhmää kuvaavat seuraavat ominaisuudet: 
 
- valitsee yleisesti lasihelmiä, myös kivihelmiä käytetään 
- materiaalina hopea on suosittu 
- valitsevat usein tai aina yksinkertaisia koruja 
 - merkkikorujen ja designkorujen kiinnostavuus vähäistä 
- asusteilla ja lempivärillä merkitystä korun valintaan 
- tilaisuus ja tapahtuma vaikuttavat suuresti korun valintaan 
- ystävien koruilla ei kovinkaan suurta merkitystä 
- kiinnostuneita korjauspalveluista ja entisöinnistä 
- korukurssit koetaan kiinnostavina 
- myymälästä hankitaan mielellään koruja 
- olivat tyytyväisiä asiakaspalveluun 
- erittäin tyytyväisiä laatuun ja hintaan 
- korut tuottavat nautintoa ja saavat iloiselle mielelle 
- sosiaaliset arvot merkitsevät arvon tuottajina  
 
Korkean arvon ryhmän asiakkaat kokevat jokaisen ulottuvuuden tuottavan heille 
suurta arvoa. Hinnan, laadun, emotionaalisen sekä sosiaalisen arvon 
ulottuvuuksilla on heille merkitystä ja ne vaikuttavat heidän 
kulutuskäyttäytymiseensä. 
 
Ryhmä 2: keskinkertainen arvo (n=14) 
 
Hinta ja laatu -ulottuvuuden keskiarvo on 21,6.  
Sosiaalinen ja emotionaalinen arvo -ulottuvuuden keskiarvo on 22,9.  
 
Ryhmää kuvaavat seuraavat ominaisuudet: 
 
- valitsee materiaaliksi harvoin lasi- tai kivihelmiä  
- suosii hopeaa enemmän kuin muita materiaaleja 
- merkkikorut kiinnostavat 
- asusteilla ja lempivärillä merkitystä korun valintaan 
- tilaisuus ja tapahtuma vaikuttavat jonkin verran korun valintaan 
- ystävien korut vaikuttavat korun valintaan 
 -    korjauspalvelu on jonkin verran kiinnostava 
- korukurssit koetaan kiinnostavina 
 -    myymälästä hankitaan mielellään koruja 
- kielteisempi käymään messuilla ja markkinoilla 
- ovat tyytyväisiä asiakaspalveluun 
 - ei niin tyytyväinen reklamaation hoitoon  
-  hieman tyytymättömyyttä laatuun ja hintaan 
- emotionaalista arvo koetaan kohtuullisesti 
- sosiaaliset arvot vaikuttavat kohtalaisesti  
 
Ryhmässä arvon kokeminen on vähäisempää kuin toisessa ryhmässä. Näiden 
tulosten perusteella nimettiin HelmiHatun asiakasryhmät seuraavasti: 
 
 
Tyytyväiset asiakkaat: 41,19 % asiakkaista kuuluu tähän korkean arvon ryhmään. 
HelmiHatun tuotteet ja palvelut tuottavat tälle ryhmälle hyvin arvoa. He kokevat 
korkeaa korujen tuottamaa arvoa hinnan, laadun, emotionaalisen ja sosiaalisen 
arvon kautta. Asiakkaat pitävät koruja laadukkaina; tuotteet ovat tasalaatuisia ja 
hyvin tehtyjä. Hinta myös nähdään erittäin kohtuullisena. Hinta antaa vastinetta 
rahoille ja hinta/laatu suhde on asiakkaiden mieleen. Kokonaisuutta 
tarkasteltaessa hintaan ei kohdistu muutospaineita, vaan se tuottaa asiakkaille 
hyvin arvoa. Tärkeänä arvon tuottajana nähdään myös emotionaalinen arvo. 
Emotionaalista arvoa koetaan tunteiden kautta. Korut saavat asiakkaat tuntemaan 
nautintoa ja niiden käyttö tuntuu mukavalta. Asiakkaat kokevat lisäksi korujen 
käytön lisäävän iloista mieltä.  Sosiaalinen arvo on myös huomioitava tekijä arvon 
tuottajana. Korujen koetaan kohottavan itsetuntoa ja tekevän vaikutuksen muihin 
ihmisiin. Korut myös parantavat kuvaa siitä, miten muut mieltävät heidät. 
 
Tulosten mukaan nämä asiakkaat suosivat materiaalien valinnassa hopeaa sekä 
lasi- että kivihelmiä. Muita kyselyssä mainittuja materiaaleja ei tässä ryhmässä 
arvostettu kovinkaan korkealle. Korujen yksinkertaisuus näyttäisi olevan ryhmälle 
yhteinen piirre, eikä design- ja merkkikoruja juurikaan hankita. Korujen hankintaan 
vaikuttaa moni tekijä. Asiakkaat valitsevat tuotteita asusteiden ja lempivärin 
mukaan, mutta myös tilaisuus ja tapahtuma vaikuttavat suuresti korun valintaan. 
Ystävien koruilla ei voida sanoa olevan suurtakaan vaikutusta korujen hankintaan. 
Ryhmän asiakkaat ovat kiinnostuneita korjauspalveluista sekä korujen entisöinnin 
mahdollisuudesta. Myös korukurssien suosio oli tulosten perusteella suuri. 
Asiakkaat hankkivat korut mieluiten myymälästä, eivätkä muut vaihtoehdot 
saanneet niin suurta kannatusta. Tyytyväisyys näkyi myös asiakaspalvelun 
arvosteluissa. Ryhmän mielipide palvelun ystävällisyydestä, henkilökunnan 
ammattitaidosta sekä reklamaatioiden hoidosta oli kiitettävä.  
 Vaativat asiakkaat: 29,20 % vastaajista kuuluu tähän ryhmään. Tässä ryhmässä 
koetaan hinta, laatu sekä emotionaalisia- että sosiaalisia arvoja. Arvojen 
kokeminen on kohtalaisempaa jokaisessa arvoulottuvuudessa. Nämä asiakkaat 
odottavat tuotteilta ja palveluilta selvästikin enemmän ja ovat lähtökohdiltaan 
vaativampia kuin toisen ryhmän asiakkaat. Arvoa vähentää tyytymättömyys 
laatuun, laadun eri väittämät nostivat esiin tyytymättömyyttä. Eniten 
tyytymättömyyttä voidaan sanoa olevan tasalaatuisuudessa. Myös hintaa 
tarkasteltaessa voidaan nähdä arvon laskua asiakkaiden keskuudessa. Vaikka 
ryhmässä ollaan jonkin verran tyytyväisiä, on ero kuitenkin huomattava verrattuna 
toiseen ryhmään. Sosiaalista tai emotionaalista arvoa syntyy kohtalaisesti. Korut 
tuottavat nautintoa asiakkaalle ja korujen käyttö saa olon tuntumaan jonkin verran 
mukavalle. Korut vaikuttavat itsetuntoon, tekevät hyvän vaikutuksen muihin 
ihmisiin ja parantavat mielikuvaa siitä miten muut mieltävät sinut. 
 
Kivi-, lasi- ja makeanveden helmet eivät materiaaleina olleet kovinkaan suosittuja 
valintoja. Tämä saattaa mahdollisesti merkitä sitä, etteivät ryhmän asiakkaat 
juurikaan ole tottuneet käyttämään helmikoruja. Asiakas on saattanut vasta 
HelmiHatun myötä tutustua helmien tarjoamaan valikoimaan. Ryhmän asiakkaat 
suosivat kuitenkin hopeaa erityisen paljon. Muita mielekkäitä materiaaleja ei tullut 
esille. Tämän ryhmän asiakkaat suosivat myös jonkin verran enemmän 
perinnekoruja sekä merkkikoruja verrattuna toiseen ryhmään. Asusteilla ja 
lempivärillä on vaikutusta valittaessa koruja. Tilaisuudella ja tapahtumalla voidaan 
myös sanoa olevan merkitystä korun valinnassa. Ystävien korut vaikuttavat 
valintaan eli muiden vaikutus ostokäyttäytymiseen on havaittavissa. Korujen 
entisöinti ei ole kovinkaan kiinnostava palvelu, mutta korukurssit sekä 
korjauspalvelu koetaan mielekkäinä. Myymälän merkitys korujen hankinnassa on 
myös tässä ryhmässä suuri, messut ja markkinat sen sijaan eivät tuota asiakkaille 
kovinkaan suurta arvoa. Asiakaspalveluun ryhmä oli melko tyytyväinen. 
Reklamaatioiden hoito sai väittämistä huonoimmat arvostelut. Näiden asiakkaiden 
palveleminen on haasteellista ja vaati ponnisteluja enemmän. 
 
 
 
 6 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
 
 
Asiakkaiden arvot jaettiin Sweeneyn ja Soutarin mukaan neljään 
arvoulottuvuuteen; emotionaalinen arvo, sosiaalinen arvo, laatumielikuva ja 
hintalaatusuhde. Lahtinen ja Isoviita (2004, 35) totesivat asiakkaiden yksilöllisten 
tarpeiden tunnistamisen olevan haaste. Tietoa asiakkaista voidaan saada erilaisilla 
markkinoinnintutkimusmenetelmillä, joiden on todettu auttavan yrityksiä tuotteiden 
kehittämisessä ja suunnittelussa. Tutkimukseni tavoitteena oli selvittää mitä arvoja 
asiakkaat pitävät tärkeinä ja tämän myötä löytää asiakasryhmiä, joiden koettuarvo 
muodostuu samasta tai samoista arvoista. Onnistuin hyvin tämän tavoitteen 
saavuttamisessa, sillä asiakkaat voitiin jaotella kahteen erilaiseen ryhmään koetun 
arvon pohjalta. Työ tarkastelee myös markkinoinnin kilpailukeinoja, sillä niiden 
kautta koettua arvoa voidaan asiakkaille tuottaa.  
 
Vastaajat edustivat HelmiHatun asiakkaita ja suurin osa heistä oli Nurmijärven 
kunnan alueelta. Bergstöm & Leppänen (2009, 271) totesivat asiakkaiden arvojen 
olevan erilaisia ja niiden arvon luonne tulisi selvittää.  Kaikilta vastaajilta saatujen 
tulosten perusteella emotionaalisten arvojen voidaan nähdä vaikuttavan 
asiakkaiden käyttäytymiseen merkitsevästi. Asioinnin tekeminen hyväksi 
emotionaaliseksi kokemukseksi edesauttaa asiakkaan ostohalukkuutta. 
Asiointitilanteen tekeminen miellyttäväksi tapahtumaksi niin myyjän, ammattitaidon 
kuin ympäristön osalta ovat näille asiakkaille tärkeitä tekijöitä. Koko asiakaskantaa 
tarkasteltaessa sosiaalisten arvojen vaikutus ei ollut aivan yhtä vahvaa, mutta 
voitiin kuitenkin huomata sen merkitys.  
 
Hinnan merkitys nousi asiakkaille tärkeäksi arvon ulottuvuudeksi. Yritys onkin 
onnistunut hinnoittelussaan, sillä suurin osa asiakkaista on ainakin jonkin verran 
tyytyväinen yrityksen hintatasoon. Vaikka hinnoitteluun oltiin melko tyytyväisiä, on 
jatkossa kuitenkin oltava tarkkana, ettei hinta nouse liian korkeaksi. Kohtuullinen 
hinta oli monelle asiakkaalle arvoa tuottava tekijä ja ostamisen edellytys. 
Mielestäni myös laatuun tulee kiinnittää huomiota, sillä vapaiden kommenttien 
perusteella, laatu ei aina ole ollut täysin moitteetonta. Vaikka kyse onkin vain 
muutaman henkilön mielipiteestä, on asia mielestäni kuitenkin otettava vakavasti. 
Yrityksen tarjoama laatutakuu on tässä tärkeä tekijä. Yrityksen on hyvä painottaa 
 sen olemassaoloa, jotta tietoisuus tästä lisääntyisi asiakkaiden keskuudessa. 
Todettakoon, että yritys on iältään nuori, jolloin eri materiaaleja ja 
tavarantoimittajia vasta testataan oikeiden löytämiseksi. Yleisesti ottaen korujen 
voidaan sanoa olevan laadukkaita, mutta nähtävissä oli myös jonkin asteista 
tyytymättömyyttä. Erityisesti vapaissa kommenteissa esille tuli tyytymättömyyttä 
korujen laatuun.  Tässäkin löytyi eroavaisuuksia muodostettujen asiakasryhmien 
välillä. 
 
Asiakkaat suosivat metallien valinnassa eniten hopeaa. Muiden metallien 
kannatus ei yltänyt hopean tasolle. Korujen valmistuksessa hopean suosiminen on 
hyvä ratkaisu. Muiden metallien käyttöä kannattaa tarkoin harkita. Lasihelmet 
muodostuivat monen asiakkaan ykkösvalinnaksi. Koruissa arvostettiin 
yksinkertaisuutta ja värikkyyttä.  Myös lempivärien ja asusteiden merkitys 
valinnassa on olennainen tekijä. Suurin osa asiakkaista valitsee mieleisiään koruja 
välittämättä tuotteen merkistä. HelmiHatun asiakkaat eivät ole kyselyn mukaan 
kovin merkkitietoisia, vaan hakevat yrityksestä toisenlaisia arvoja. 
 
Asiakkaat olivat pääosin tyytyväisiä yrityksen tarjoamiin palveluihin. Kiinnostusta 
internetpalveluita kohtaan löytyy, mutta niihin suhtaudutaan hieman 
varovaisemmin. Voidaan kuitenkin huomata yrityksen asiakkaiden olevan valmiita 
kokeilemaan myös sähköistä kaupankäyntiä, vaikkakin myymälän tärkeys 
asioinnissa on erittäin tärkeää. HelmiHatun tärkeimmäksi vahvuudeksi muodostui 
palvelu. Yritys on onnistunut palvelemaan asiakkaitaan hyvin ja se on saavuttanut 
asiakaskuntansa kunnioituksen ammattitaidon ja ystävällisen palvelun avulla. 
HelmiHattu on saanut asiakkailtaan hyvää palautetta ja kiitosta. Ystävällinen 
palvelu ja ammattitaito ovat tuottaneet tyytyväisiä asiakkaita. Huomion 
kiinnittäminen näihin tärkeisiin tekijöihin myös jatkossa on ensisijaisen tärkeää. 
 
Liikkeen aukioloaikoihin ja sijaintiin kohdistui vastausten perusteella 
muutospaineita. Yritys muutti Nurmijärven kirkonkylältä Klaukkalaan vuoden 2010 
maaliskuussa. Nykyiset toimitilat sijaitsevat kiinteistön toisessa kerroksessa. 
HelmiHattu on avoinna ti-pe 12-17.30 sekä lauantaisin 10-14. Maaliskuussa 
toteutunut muutto oli tulosten perusteella ehdottomasti oikea ratkaisu. Kuten 
Lämsä & Uusitalo (2002, 122) aiemmin painottivat fyysisen ympäristön tärkeyttä 
ostohalukkuuteen, on yrittäjä mielestäni onnistunut luomaan oikeanlaiset puitteet. 
 Uudet toimitilat ovat ulkoisesti ja sisäisesti edustavan näköiset. (Liite 7.) Yrityksen 
ilme viestii luotettavuudesta ja laadusta. Mielestäni logo herättää luottamusta ja 
arvokkuutta, mikä edesauttaa asiakkaiden valintaa tutustua liikkeeseen. Yrittäjä on 
remontoinut sisätilat korumyyntiin sopiviksi tiloiksi.  Liikkeen sisätilat ovat niin 
ikään kauniit ja vaikuttavat helposti kuluttajien mielialoihin positiivisesti. Värit ovat 
voimakkaan elämykselliset, mutta kuitenkin luovat arvokkuutta. Palveluympäristön 
haittatekijäksi voi muodostua liikkeen vastapäinen ravintola, uskoisin kuitenkin sen 
olevan vähäistä, koska koruliike on iltaisin suljettu.  Myös saatavuus on parantunut 
uusien aukioloaikojen myötä. Yrityksen muutto uusiin toimitiloihin Klaukkalaan on 
parantanut sen tavoitettavuutta. Laajemman asiakaskunnan myötä yrityksellä on 
mahdollisuus kehittyä kilpailukykyisemmäksi yritykseksi. Liiketilat eivät näy 
suoraan piha-alueelle, jolloin ulkomainonta on tärkeää asiakkaiden saamiseksi 
liikkeeseen.  
 
Arvojen pohjalta löydettiin kaksi erilaista asiakasryhmää tyytyväiset asiakkaat ja 
vaativat asiakkaat. Kummatkin ryhmät kokevat kaikkia neljää arvoa. Tyytyväiset 
asiakkaat kokevat kaikkien neljän ulottuvuuden tuottavan korkeaa arvoa. 
Lasihelmien käyttö ja yksinkertaisuuden säilyttäminen koruissa on heille ominaista. 
Design- ja merkkikoruja ei hankita kovinkaan paljon. Korukurssit ovat saaneet 
vahvan kannatuksen, joka varmastikin tarjoaa asiakkaille haluttua elämystä. 
 
Vaativat asiakkaat kokevat arvoja vähemmän. Kyseiset asiakkaat ovat vaativia ja 
heidän kohdallaan arvoa tuottavia palvelutilanteita ja tuotteita tulee pyrkiä 
vahvistamaan. Erityisesti laadun parantaminen vaikuttaa asiakkaiden kokeman 
arvon määrään. Laadun parantaminen on yhteydessä myös hinnasta 
muodostettavaan mielikuvaan. Helmien suosio materiaalina ei ollut kovinkaan 
korkea. Tämä saattaa mahdollisesti merkitä sitä, etteivät ryhmän asiakkaat 
juurikaan ole tottuneet käyttämään helmikoruja. Asiakas on saattanut vasta 
HelmiHatun myötä tutustua helmien tarjoamaan valikoimaan. Helmien 
kiinnostavuuden lisääminen esimerkiksi korujen muotoilun avulla, saattaa saada 
nämä asiakkaat löytämään lisää arvoa tuotevalikoimasta. Asiakkaiden kiinnostusta 
perinne- ja merkkikoruihin kannattaa hyödyntää tuotesuunnittelussa. 
 
Kvantitatiivinen tutkimus sopi hyvin tutkimusmenetelmäksi, koska haluttiin faktori ja 
ryhmittelyanalyysin avulla löytää arvoon perustuvia asiakasryhmiä. Voidaan 
 kuitenkin miettiä oliko kohderyhmän koko riittävän suuri, jotta tulos olisi riittävän 
luotettava. Luotettavuuteen saattoi myös jonkin verran vaikuttaa ”ei osaa sanoa” 
vaihtoehdon puuttuminen kyselylomakkeesta. Pyrin työssäni objektiiviseen 
tarkasteluun, vaikka olen itse HelmiHatun asiakas. Aiemmin muodostamani 
mielipiteet yrityksestä ovat kuitenkin voineet vaikuttaa tutkimuksen 
objektiivisuuteen.  Arvo on lisäksi subjektiivinen käsite, mikä vaikeuttaa sen 
mittaamista. Tässä aineistossa arvomittarit korreloivat vahvasti keskenään, joka 
todennettiin faktorianalyysillä. Otoskoon kasvattaminen olisi saattanut myös lisätä 
mittaamisen reliabiliteettia. Validiteetti oli mielestäni hyvä, sillä työ kattoi 
HelmiHatun pitkäaikaiset asiakkaat, jolloin tulokset voidaan hyvin yleistää 
koskevaksi yrityksen asiakkaita. Työn tekeminen oli mielenkiintoista ja avasi 
minulle kokonaan erilaisen maailman tutkia asioita koetun arvon kautta. Aihe oli 
aluksi vaikea ja sen sisäistäminen vei oman aikansa. Tunnen kuitenkin 
kehittyneeni kokonaisuuksien käsittelyssä ja tiedon hankinnassa.  
 
Yrityksen menestykseen vaikuttaa myös markkinoiden tuntemus. Ajan hermoilla 
pysyminen vaatii tarkkaa markkinoiden seurantaa. Kilpailijoiden tunteminen ja 
seuranta auttavat yritystä tekemään tulevaisuudessa oikeita ratkaisuja. Mielestäni 
yrityksen kannattaa harkita jatkossa kilpailija-analyysin teettämistä esimerkiksi 
opinnäytetyönä. Mielestäni panostaminen jatkossa asiakasryhmien 
syvällisempään tutkimiseen antaisi yritykselle enemmän tietoa ja sitä kautta 
löytyisi keinoja tyydyttää asiakkaiden tarpeet. 
 
Kiristyvä kilpailu tuotteiden ja palveluiden markkinoilla jatkuu kiivaana. 
Kilpailukeinoja kehitetään ja keksitään nopeaan tahtiin ja jokainen haluaa olla 
alansa ykkönen. Arvojen käyttäminen kilpailukeinona tuskin on ohimenevää, vaan 
on tullut pysyäkseen. Tuloksien perusteella yrityksen toiminnan perusta on 
mielestäni hyvällä pohjalla. Arvopohjaisten asiakasryhmien löytäminen antaa uusia 
mahdollisuuksia tutkia asiakkaiden käyttäytymistä ja kehittää toimintaa sekä 
palveluita arvojen pohjalta. Asiakkaiden arvojen tunnistaminen avaa yritykselle 
uusia mahdollisuuksia kokoajan muuttuvissa kilpailutilanteissa. 
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HelmiHatun mallistoa 
    
 
 
         Liite 2  1(4) 
HelmiHatun asiakaskysely 
 
Kiitos mielenkiinnostasi kyselyämme kohtaan. Kyselyn vastausten perusteella haluamme 
kehittää HelmiHatun tuotteita ja palvelua vastaamaan asiakkaidemme tarpeita. 
 
Kyselyn lopussa voit jättää yhteystietosi osallistuaksesi kolmen 50 euron lahjakortin 
arvontaan. Vastaukset käsitellään luottamuksellisesti. 
  
Korun valintaan vaikuttavat tekijät  
 
Kuinka usein hankit seuraavista materiaaleista valmistettuja koruja?  
 en lainkaan harvoin usein aina 
makeanveden helmet 
    
lasihelmet 
    
kivihelmet 
    
kulta 
    
hopea 
    
pronssi 
    
 
 
Valitessasi korun tyyliä, millaisia koruja suosit?  
 en lainkaan harvoin usein aina 
yksinkertaisia 
    
värikkäitä 
    
merkkikoruja (mm. Anna Gav) 
    
design-koruja (mm.Lapponia) 
    
perinnekoruja (mm. Kalevala) 
    
etnisiä koruja 
    
retrokoruja 
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Mitkä tekijät vaikuttavat korujesi valintaan?  
 ei lainkaan harvoin usein aina 
muoti 
    
asusteet 
    
lempiväri 
    
tilaisuus/tapahtuma 
    
ystävien korut 
    
 
Palvelut  
 
Kuinka kiinnostavina koet seuraavat palvelut?  
 
ei 
kiinnostava 
vähemmän 
kiinnostava kiinnostava 
melko 
kiinnostava 
erittäin 
kiinnostava 
korujen 
korjauspalvelu      
vanhojen korujeni 
uudistaminen      
oman 
uniikkikorun 
suunnittelu netissä 
     
korujen tilaaminen 
netistä      
korukurssit 
     
Saatavuus  
 
Mistä haluaisit mieluiten ostaa HelmiHatun koruja?  
 en lainkaan harvoin usein aina 
myymälästä 
    
kotikutsuilta 
    
messuilta/markkinoilta 
    
internetistä 
    
korukursseilta (itse tekemiäni koruja) 
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Asiakaspalvelu  
 
Oletko tyytyväinen Helmihatun asiakaspalveluun?  
 tyytymätön jokseenkin tyytymätön 
en 
osaa 
sanoa 
jokseenkin 
tyytyväinen tyytyväinen 
palvelun ystävällisyys 
     
reklamaatioiden 
hoitaminen      
palvelun 
tavoitettavuus(aukioloajat)      
henkilökunnan 
ammatillinen osaaminen      
Arvot  
Ottakaa kantaa seuraaviin väittämiin ympyröimällä vaihtoehto, mikä parhaiten kuvaa 
mielipidettäsi Helmihatun tuotteista.  
 
täysin 
eri 
mieltä 
hieman 
eri mieltä 
ei samaa 
eikä 
erimieltä 
hieman 
samaa 
mieltä 
täysin 
samaa 
mieltä 
korut ovat tasalaatuisia 
     
korut ovat kohtuuhintaisia 
     
korut tuottavat minulle 
nautintoa      
korut kohottavat 
itsetuntoani      
korut ovat hyvin tehtyjä 
     
korut tarjoavat hyvää 
vastinetta rahoille      
korujen käyttö tuntuu 
mukavalta      
korut parantavat kuvaa 
siitä, millaisena muut 
mieltävät minut 
     
korut ovat laadukkaita 
     
korut ovat hyviä hintaansa 
nähden      
korut saavat minut iloiselle 
mielelle      
korut tekevät hyvän 
vaikutuksen muihin ihmisiin      
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Taustatiedot  
Merkitse oikea vaihtoehto  
 nainen mies 
Sukupuoli 
  
 
Ikä  
alle 18 vuotta  
19-29 vuotta  
30-39 vuotta  
40-49 vuotta  
50-59 vuotta  
60-69 vuotta  
yli 70 vuotta  
 
Asuinpaikan postinumero  
Olen käyttänyt Helmihatun tuotteita  
kyllä  
en  
Miten toivoisit Helmihatun kehittävän palveluaan?  
Tästä voit lähettää yritykselle ruusuja tai risuja  
Mikäli haluat osallistua arvontaan, jätä yhteystietosi tähän.  
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Vastaajien ruusut ja risut kyselylomakkeessa    
  
- Korut ovat aivan ihania. Valikoima laaja, värit ihania, materiaalit hyviä. 
Tekijä omistautunut työlleen, siksi niistä syntyy niin ihania. 
- Jatkakaa samaan malliin 
- Risut ekalla käyttökerralla hajoavista nappikorviksista. Ruusut palvelusta 
ja edullisista lasisydämistä. 
- Myymälä oli ensikertalaiselle hankala löytää. 
- Kiva poiketa herätekaupoille! 
- Kiitos kurssista 5.12.09. 
- Pelkkiä ruusuja teille ystävät! Upeita koruja vaikka itse olenkin 
vaatimaton koruihminen. Kauniita lahjoja, yritän muistaa kun olen esim. 
synttärilahjoja hankkimassa. Joulu menee vähillä hankinnoilla. 
- Kiitoksia kivasta korukurssista itsenäisyyspäivän viikonloppuna. 
Innostuin korujen teosta! Tähän jää varmaan koukkuun! 
- Kiitos yhteistyöstä.  
- Kiitoksia kovasti hyvästä palvelusta. Kiva, että Nurmijärvellä on aktiivista 
naisyrittäjyyttä. 
- Lähetän ruusuja! 
- aina saanut ystävällistä ja yksilöllistä palvelua. 
- Ihana liike-idea- Kiva kauppa! 
- yksi ostamani koru hajosi heti. 
- Kiitos hyvästä ja ystävällisestä asiakaspalvelusta! 
- Hienoa, että omalla kylällä on tällainen liike. Varsinkin korjauspalvelu on 
luksusta. Kiitos nopeasta ja ystävällisestä palvelusta. 
- Yksi lahjaksi ostamani koru hajosi käyttäjällä melkein heti. Sydän irtosi 
kannastaan mutta tippui onneksi kodin lattialle. Tarkistattehan että 
kiinnikkeet pysyvät hyvin! 
 
Arvomittariston faktorianalyysi              Liite 4  1(4) 
     
Communalities 
 Initial Extraction 
laatu1: korut ovat tasalaatuisia ,644 ,488 
hinta1: korut ovat kohtuuhintaisia ,785 ,716 
emotionaalinen1: korut tuottavat minulle nautintoa ,800 ,684 
sosiaalinen1: korut kohottavat itsetuntoani ,716 ,637 
laatu2: korut ovat hyvin tehtyjä ,829 ,849 
hinta2: korut tarjoavat hyvää vastinetta rahoille ,789 ,784 
emotionaalinen2: korujen käyttö tuntuu mukavalta ,684 ,543 
sosiaalinen2: korut parantavat kuvaa siitä, millaisena 
muut mieltävät minut 
,748 ,605 
laatu3: korut ovat laadukkaita ,816 ,732 
hinta3: korut ovat hyviä hintaansa nähden ,848 ,799 
emotionaalinen3: korut saavat minut iloiselle mielelle ,853 ,764 
sosiaalinen3: korut tekevät hyvän vaikutuksen muihin 
ihmisiin 
,794 ,845 
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Total Variance Explained 
Factor 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 7,494 62,447 62,447 7,214 60,113 60,113 4,944 41,196 41,196 
2 1,522 12,682 75,130 1,234 10,283 70,396 3,504 29,200 70,396 
3 ,768 6,398 81,528       
4 ,557 4,639 86,167       
5 ,438 3,652 89,819       
6 ,342 2,847 92,666       
7 ,243 2,022 94,688       
8 ,200 1,670 96,358       
9 ,143 1,194 97,552       
10 ,119 ,995 98,547       
11 ,104 ,864 99,411       
12 ,071 ,589 100,000       
Extraction Method: Principal Axis Factoring. 
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Factor Matrixa 
 
Factor 
1 2 
hinta2: korut tarjoavat hyvää vastinetta rahoille ,873  
hinta3: korut ovat hyviä hintaansa nähden ,864  
laatu2: korut ovat hyvin tehtyjä ,848 -,360 
emotionaalinen3: korut saavat minut iloiselle 
mielelle 
,836  
emotionaalinen1: korut tuottavat minulle 
nautintoa 
,821  
laatu3: korut ovat laadukkaita ,799 -,306 
hinta1: korut ovat kohtuuhintaisia ,788 -,308 
sosiaalinen3: korut tekevät hyvän vaikutuksen 
muihin ihmisiin 
,755 ,524 
emotionaalinen2: korujen käyttö tuntuu 
mukavalta 
,737  
sosiaalinen1: korut kohottavat itsetuntoani ,681 ,417 
laatu1: korut ovat tasalaatuisia ,653  
sosiaalinen2: korut parantavat kuvaa siitä, 
millaisena muut mieltävät minut 
,592 ,505 
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Rotated Factor Matrixa 
 
Factor 
1 2 
laatu2: korut ovat hyvin tehtyjä ,890  
hinta3: korut ovat hyviä hintaansa nähden ,821 ,353 
laatu3: korut ovat laadukkaita ,817  
kohtuuhinta ,810  
hinta2: korut tarjoavat hyvää vastinetta rahoille ,781 ,418 
laatu1: korut ovat tasalaatuisia ,667  
emotionaalinen2: korujen käyttö tuntuu mukavalta ,576 ,460 
sosiaalinen3: korut tekevät hyvän vaikutuksen muihin ihmisiin  ,878 
sosiaalinen2: korut parantavat kuvaa siitä, millaisena muut 
mieltävät minut 
 
,762 
sosiaalinen1: korut kohottavat itsetuntoani  ,748 
emotionaalinen3: korut saavat minut iloiselle mielelle ,500 ,717 
emotionaalinen1: korut tuottavat minulle nautintoa ,583 ,587 
 Ryhmittelyanalyysi, 2-4 ryhmän ratkaisut  Liite 5  1(5) 
 
 
Average Linkage (Between Groups) 
 
 
Agglomeration Schedule 
Stage 
Cluster Combined 
Coefficients 
Stage Cluster First Appears 
Next Stage Cluster 1 Cluster 2 Cluster 1 Cluster 2 
1 3 47 ,000 0 0 22 
2 7 46 ,000 0 0 13 
3 34 35 ,000 0 0 4 
4 23 34 ,000 0 3 6 
5 20 31 ,000 0 0 8 
6 23 30 ,000 4 0 28 
7 18 27 ,000 0 0 16 
8 5 20 ,000 0 5 11 
9 12 48 1,000 0 0 24 
10 40 45 1,000 0 0 27 
11 5 44 1,000 8 0 18 
12 9 43 1,000 0 0 23 
13 7 33 1,000 2 0 34 
14 4 28 1,000 0 0 23 
15 8 21 1,000 0 0 18 
16 14 18 1,000 0 7 19 
17 13 17 1,000 0 0 33 
18 5 8 1,500 11 15 22 
19 14 15 1,667 16 0 25 
20 32 41 2,000 0 0 25 
21 24 25 2,000 0 0 31 
22 3 5 2,333 1 18 28 
23 4 9 2,500 14 12 37 
24 12 53 3,500 9 0 30 
25 14 32 3,500 19 20 30 
26 36 38 4,000 0 0 35 
27 26 40 4,500 0 10 36 
28 3 23 4,750 22 6 36 
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29 6 10 5,000 0 0 33 
 30 12 14 5,389 24 25 35 
31 24 39 7,000 21 0 34 
32 42 51 9,000 0 0 39 
33 6 13 10,000 29 17 38 
34 7 24 10,222 13 31 38 
35 12 36 12,333 30 26 37 
36 3 26 15,167 28 27 40 
37 4 12 19,091 23 35 40 
38 6 7 20,833 33 34 39 
39 6 42 26,700 38 32 41 
40 3 4 35,453 36 37 43 
41 6 19 39,417 39 0 42 
42 6 49 65,385 41 0 43 
43 3 6 80,724 40 42 0 
 
 
Cluster Membership 
Case 4 Clusters 3 Clusters 2 Clusters 
3 1 1 1 
4 1 1 1 
5 1 1 1 
6 2 2 2 
7 2 2 2 
8 1 1 1 
9 1 1 1 
10 2 2 2 
12 1 1 1 
13 2 2 2 
14 1 1 1 
15 1 1 1 
17 2 2 2 
18 1 1 1 
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19 3 2 2 
20 1 1 1 
21 1 1 1 
23 1 1 1 
24 2 2 2 
25 2 2 2 
26 1 1 1 
27 1 1 1 
28 1 1 1 
30 1 1 1 
31 1 1 1 
32 1 1 1 
33 2 2 2 
34 1 1 1 
35 1 1 1 
36 1 1 1 
38 1 1 1 
39 2 2 2 
40 1 1 1 
41 1 1 1 
42 2 2 2 
43 1 1 1 
44 1 1 1 
45 1 1 1 
46 2 2 2 
47 1 1 1 
48 1 1 1 
49 4 3 2 
51 2 2 2 
53 1 1 1 
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Statistics 
 
Average Linkage 
(Between Groups)        
Average Linkage 
(Between Groups)        
Average Linkage 
(Between Groups)        
N Valid 44 44 44 
Missing 0 0 0 
Mean 1,39 1,34 1,32 
 
 
Average Linkage (Between Groups)         
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 30 68,2 68,2 68,2 
2 12 27,3 27,3 95,5 
3 1 2,3 2,3 97,7 
4 1 2,3 2,3 100,0 
Total 44 100,0 100,0  
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Average Linkage (Between Groups)         
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 30 68,2 68,2 68,2 
2 13 29,5 29,5 97,7 
3 1 2,3 2,3 100,0 
Total 44 100,0 100,0  
 
 
Average Linkage (Between Groups)         
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1 30 68,2 68,2 68,2 
2 14 31,8 31,8 100,0 
Total 44 100,0 100,0  
 
 
 Arvomittarien keskiarvot ryhmissä (t-testi).            Liite  6 
 
 
Group Statistics 
 
 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
Hinta ja laatu 1 ryhmä 30 28,37 1,564 ,286 
2 ryhmä 14 21,64 2,790 ,746 
Sosiaalinen ja emotionaalinen arvo 1 ryhmä 30 26,33 2,998 ,547 
2 ryhmä 14 22,93 2,464 ,659 
 
Independent Samples Test 
 
Levene's Test for Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 
Std. Error 
Difference 
95% Confidence Interval of the 
Difference 
Lower Upper 
Hinta ja laatu Equal variances assumed 4,200 ,047 10,260 42 ,000 6,724 ,655 5,401 8,046 
Equal variances not assumed   8,420 16,930 ,000 6,724 ,799 5,038 8,409 
Sosiaalinen ja emotionaalinen 
arvo 
Equal variances assumed 1,343 ,253 3,699 42 ,001 3,405 ,920 1,547 5,262 
Equal variances not assumed   3,976 30,617 ,000 3,405 ,856 1,657 5,152 
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Nurmijärven kirkonkylän kellaritiloissa sijainnut liikehuoneisto.   
    
 
 
 
 
HelmiHatun uudet liiketilat Klaukkalassa.(alakuvissa) 
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